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1 CAPITULO | INTRODUCCION METODOLOGICA.

1.1 Resumen Ejecutivo del Proyecto de Tesis

Este trabajo busca conocer los aspectos mas relevantes para la creacion y ejecucion del
plan de negocio de la plataforma online Marketing de Responsabilidad Social Empresarial,
con ese fin, se trazaran objetivos no solo a nivel de negocio sino en la busqueda de la
internacionalizacién de la empresa. Para ello, se realizara la revisién y analisis de las
fuentes bibliograficas mas significativas sobre los temas Responsabilidad social,

Marketing, Comercio electronico y Creacién de plataformas en linea.

Por otro lado, se dara cumplimiento a los objetivos trazados como realizar el plan de ventas,
hacer una evaluacion financiera y apuntar hacia la apertura de nuevos mercados, como
inicial buscando la expansion en la region con enfoque en el mercado colombiano. Todo
esto respaldado en la academia para darle un soporte mas investigativo y relevante al
proyecto de negocio.

Inicialmente se creara la plataforma con 3 cursos de marketing de responsabilidad social
empresarial entre los que se encuentran : Marketing de responsabilidad social de equipos:
busca que quienes lo realicen tengan las herramientas para penetrar en la cultura
organizacional de las empresas; Marketing de responsabilidad social de carrera: los
egresados de este curso podran desde el area donde se desempefian impulsar el marketing
con una mirada mas socialmente responsable y Marketing de responsabilidad social de vida
esta enfocado a realizar acciones de responsabilidad social desde lo cotidiano se pueda

replicar en la sociedad y llevar hasta los emprendimientos propios.

Se dara un gran enfoque al plan de marketing digital, debido a que es una plataforma online
donde 95% de las acciones a realizar estaran basadas en dar prioridad al uso de
herramientas y su ejecucion.

Por ultimo, se realizara un plan de contingencia para anticiparnos ante cualquier
eventualidad, también se realizara un analisis financiero donde se conocera la viabilidad

economica del proyecto.



1.2. Marco Teobrico

Un plan de negocio es un documento amplio que ayuda al empresario a analizar el mercado
y planear la estrategia del negocio.
En lo fundamental la preparacion de un plan de negocios es un proceso continuo y solo en

segundo término el medio para llegar a un producto o resultado final.?

Un plan de negocio sera también una nueva forma de aprovechar, a través del trabajo en
equipo o de la iniciativa individual, todo el potencial creativo de quienes hacen un trabajo,
generando una mayor participacion y rendimiento adicionales, para todos los participantes.®
Para este caso se evaluara la creacion de una plataforma online de marketing de

responsabilidad social empresaria.

Puesto que la introduccion de la responsabilidad social en las empresas no solo favorece a
la sociedad en su conjunto, sino que también deriva en beneficios directos para la empresa
que la lleva a cabo, mejorando su imagen corporativa, aumentando el compromiso de sus

trabajadores, o bien reduciendo los costos de produccion.

Siendo el Plan de negocio una herramienta muy util para alcanzar el éxito. Es un medio para
comunicar las ideas de los emprendedores a otras personas, y de las bases fundamentales

para concretarlas.*

Ahora bien, esta plataforma quiere unir el marketing de responsabilidad social con los nuevos
lideres del marketing mundial siendo para Philip Kotler: “un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,

ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”.’

Segun Jerome McCarthy:

! Lambing, P., & Kuehl, C. (2004). Empresarios pequerios y medianos. México: Editorial Prentice
Hall Hispanoamericana.

? Longenecker, J. G., Pallich, L. E., Petty, J, W,. (2012). Administracion de pequeiias empresas
lanzamiento y crecimiento de iniciativas de emprendimiento. Ciudad de México, México: Editorial
Cengage learning editores.

3 Anzola, S. (2002). De la idea a Tu Empresa una guia para emprendedores(2ed.). México: Editorial
Limusa Noriega editores.

* Anzola, S. (2002). De la idea a Tu Empresa una guia para emprendedores (2ed.). México: Editorial
Limusa Noriega editores.

3 Kotler, P., & Keller, K. (2012). Dirreccion de Marketing. México: Editorial Pearson educacion, p.86.



El marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las
metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente
y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el

productor presta al consumidor o cliente.®

El marketing social corporativo o Cause Related Marketing (CRM), es una nueva forma de
relacién entre las empresas, sus colaboradores y sus clientes. Y el resultado es una nueva
situacién en la cual las marcas no imponen valores a los consumidores, sino que son éstas
las que se adaptan a los intereses sociales del publico. No estamos hablando en ningun caso
de acciones de mera filantropia, sino de buscar el beneficio mutuo entre las empresas y la

sociedad.”

Marketing social corporativo también se define como “Las actividades que desarrolla una
empresa o sector con el objetivo de lograr el compromiso de los consumidores hacia un
determinado comportamiento de interés social, favoreciendo, al mismo tiempo y de forma

directa, los intereses de la empresa en cuanto a su posicion en el mercado y a su imagen.".

Es en este momento cuando la plataforma entra a jugar un papel fundamental de como se va
a visualizar las acciones de marketing de responsabilidad social y se efectua a través de un
entorno virtual de ensefanza/aprendizaje (abreviado EVE/A) como una aplicacion informatica
disefiada para facilitar la comunicacion pedagodgica entre los participantes en un proceso
educativo, sea éste completamente a distancia, presencial, o de una naturaleza mixta que
combine ambas modalidades en diversas proporciones.®

Un EVE/A sirve para distribuir materiales educativos en formato digital (textos, imagenes,
audio, juegos, etc.) y acceder a ellos, para realizar debates y discusiones en linea sobre
aspectos del programa de la asignatura, para integrar contenidos relevantes de la red o para

posibilitar la participacion de expertos o profesionales externos en los debates o charlas.

® Salazar, M, L, V. (2015). Plan de marketing turistico para la operacién de turismo hatundreams
travel de la ciudad de Ibarra (Tesis de Grado), p. 7. Recuperado el 10 de marzo de 2018:
http://186.3.45.37/handle/123456789/529.

" Guardia, R. (2000). La responsabilidad social de las corporaciones ;Deber o conveniencia?. Ejemplar
dedicado a: Globalizacion, empresas y consumo critico. Recuperado el 5 de febrero de 2018:
http://www.gencat.cat/mediamb/revista/rev28-2.htm

8 Kotler, Pa., & Roberto, L.E. (1992). Marketing Social. Espafia: Editorial Diaz de Santos S. A.,
Ediciones, p. 65.

% Llorente, C. M.,& Cabero, J. (2007). Las plataformas virtuales en el dmbito de la teleformacion.
Revista electronica Alternativas de Educacion y Comunicacion. Recuperado 8 de abril de 2018,
http://www .ealternativas.edu.ar/

10 Ibidem.



El origen de las plataformas de e-learning, basadas en web, se debe a una especializacion de
los CMS, sistemas de gestién de contenidos, en sistemas orientados a la gestion de

contenidos para el aprendizaje a distancia."’

Hay cuatro caracteristicas basicas, e imprescindibles, que cualquier plataforma de e-learning

deberia tener: interactividad, flexibilidad, escalabilidad y estandarizacion.'

A manera de resumen, se podria decir que el objetivo de las plataformas educativas es que
integran una serie de componentes que sean de ayuda para llevar a cabo las acciones

formativas a distancia soportadas en la red."

Desde un punto de vista técnico, la plataforma que se utilice debe funcionar bajo la filosofia
de cliente-servidor. Debe de tener una buena interfaz grafica que haga que de forma muy

intuitiva los usuarios se puedan desplazar sobre ella.™

Por lo cual, la informacién considerada va desde la situacion general del mercado, para luego
realizar un estudio de la competencia y finalmente realizar un analisis de factibilidad del plan

de negocios internacional. Asi el proyecto pueda ser entendido, aceptado.’

1.3 Planteamiento de Objetivos
1.3.1 Objetivo general

Elaborar un Plan de Negocios para el desarrollo de una plataforma online de marketing de

responsabilidad social.

' Boneu, J.M.(2007). Plataformas abiertas de e-learning para el soporte de contenidos educativos
abiertos. En: Contenidos educativos en abierto. Revista Universidad y Sociedad del Conocimiento
(RUSC). Vol. 4 no. 1. Recuperado 15 de marzo 2018:

http://www-uoc.edu/rusc/4/1/dt/esp/boneu.pdf

12 Boneu, J.M. (2007). Plataformas abiertas de e-learning para el soporte de contenidos educativos
abiertos. En: Contenidos educativos en abierto. Revista Universidad y Sociedad del Conocimiento
(RUSC). Vol. 4 no. 1. Recuperado 15 de marzo 2018: http://www-uoc.edu/rusc/4/I/dt/esp/boneu.pdf
BLlorente, C. M., & Cabero, J. (2007). Las plataformas virtuales en el ambito de la teleformacion.
Revista electronica Alternativas de Educacion y Comunicacion. Obtenido 8 de abril de 2018,
http://www .ealternativas.edu.ar/.

4 Llorente, C. M., & Cabero, J. (2007). Las plataformas virtuales en el dmbito de la teleformacion.
Revista electronica Alternativas de Educacion y Comunicacion. Obtenido 8 de abril de 2018:
http://www.ealternativas.edu.ar/

PTerragno, L.D., & Lecuona, M. (2006). Cémo armar un plan de negocios. Caracas, Venezuela:
Editorial Dinero.




1.3.2 Objetivos especificos

o Investigar la industria del marketing de responsabilidad social, principales actores y
competencia.

¢ Definir un plan estratégico para la plataforma de marketing de responsabilidad social.

¢ Definir el plan comercial y de ventas para la plataforma.

e Establecer el plan de recursos humanos de la organizacion.

¢ Evaluar financieramente el plan de negocios propuesto

¢ Analizar el respaldo académico con el fin de mostrar el conocimiento adquirido de la
maestria y el relevamiento académico desarrollado para concluir este plan de negocio

e Evaluar un pais de la region como mercado de entrada mediante la evaluacion de
indicadores econdmicos, de negocios y de la industria para la plataforma online de
marketing de responsabilidad social empresarial.

e Sugerir un modelo de negocios para la entrada al mercado escogido

e Proponer un plan estratégico de internacionalizacion para la empresa, que le permita

acceder a un nuevo mercado en Latinoamérica

1.4 Metodologia

Este trabajo se desarrollara obteniendo informacion relevante sobre las caracteristicas del
mercado objetivo, marketing digital, plataformas online y de igual manera responsabilidad
empresarial, del mismo modo toda la informacion que tiene que ver con el proyecto. Es una

investigacion exploratoria, donde se utilizaran dos tipos de fuentes:

Fuentes primarias:

¢ Entrevistas personales a profesionales relacionados con la tematica del proyecto
e Estudiando e indagando las caracteristicas de empresas con modelos de negocio
similares al que se propone tales como Digital House, Universidad tecnoldgica

nacional, EUDE Business Schol y Educacion IT entre otras.

Fuentes secundarias:



e Se consultaran bibliografias que abarquen la tematica, y sitios webs de entes tales
como el Ministerio de Educacioén y el Fondo Monetario Internacional que tienen

investigaciones sobre la educacion online y la salud.

Esta investigacion ayudara a conocer aspectos cualitativos del mercado, con que imagen es
percibido el proyecto, y también la posibilidad de obtener informacion relevante y confiable
para saber la viabilidad para desarrollar el plan de negocios. El objetivo principal de lo antes
descrito es el desarrollo del plan de negocios contando con las herramientas y la informacion

necesaria para su ejecucion.



2 CAPITULO Il PLAN ESTRATEGICO

2.1 Aspectos diferenciadores

e Credibilidad: Este es un pilar fundamental dentro del plan de negocios, pues sin
este valor presente en la formulacién de la estrategia, la plataforma no llegaria a
su maximo nivel, como se tiene planteada. Es realmente importante la
credibilidad de los servicios ofertados en la plataforma para poder alcanzar a
nuestros clientes.

¢ Diversidad: Fundamental, pues la plataforma se plantea como universal, con
respecto a que valora las diferentes teorias y practicas del marketing de
responsabilidad social ademas de ser un espacio abierto para estudiantes de
todo el mundo.

e Conveniencia: Acceso 24 horas al dia para que el usuario aprenda a su propio
ritmo y en espafiol.

e Confianza: Apoyo privado de tutores online y video chat para debatir temas en
grupo.

e Calidad: Cursos online desarrollados por lideres de la industria.

e Experiencia: Cientos de horas de ejercicios reales con las que puedes crear o
enriquecer su portafolio.

¢ Facilidad: Sin requisitos ni conocimiento previo.

2.2 Factores Criticos de Exito

Seguin Rockart (1981), los Factores Criticos de Exito (FCE) son “el nimero limitado de areas en las

cuales, los resultados si son satisfactorios, aseguraran un funcionamiento competitivo y exitoso para la

organizacion”.'®

1 Rockart, J.F.(1981) Un nuevo sistema de informacion de gestion: los factores criticos para el éxito.
Revista Harvard Deusto business revise. Recuperado 25 de mayo de 2018. P.76, 96



Para este trabajo de investigacion se han definido los siguientes factores criticos de éxito:

Tecnologia: Se plantea tener una Plataforma Online, que cumpla con criterios
de: estabilidad, seguridad de la informacién, multicanal, compatible con
celulares, pueda soportar muchas consultas simultaneas. Debe ser una
plataforma con tecnologia vigente. Debe ademas ser una plataforma agil, que
entregue respuestas rapidas a las consultas de los usuarios, todo esto basado
en tecnologia web competitiva, que muestre las bondades y sea un factor
diferenciador de incorporarse a ella.

Innovacion: La Plataforma debe ser innovadora en su concepto y tecnologia.
Debe poder ser el espacio para que el estudiante pueda tener un servicio de
calidad. Los servicios ofrecidos deben ser innovadores y diferenciadores, que
capten la atencién tanto de quienes buscan cursos basicos como cursos mas
especificos.

Inbound Marketing, y Marketing de Redes Sociales: El concepto en si es
totalmente digital, por lo cual las campanas y estrategia comercial, deben
también serlo. El Inbound Marketing se puede definir como “una metodologia
que incrementa los visitantes de una web, y es muy apreciado por los
consumidores, los cuales pasan mucho tiempo revisando comentarios de otros

usuarios e informandose en ellas."”

Relacion con el cliente: En este nuevo escenario digital, se busca atraer a los
clientes, mostrar las bondades de la plataforma, fidelizar a los clientes. Para lo
cual toda la estrategia de la plataforma debe estar enfocada en ello. Siendo la
relacién con el cliente, la mejor carta de presentacién y apertura de mercado
con la que cuenta la compaiiia.

Resolucién de conflictos: Mantener una fluida relacién con los clientes y
custodiar su satisfaccion y solucién ante posibles dudas o problemas de manera
oportuna. Administrar las quejas y comentarios negativos en la web, con mejora
continua de la plataforma. Responder a sus consultas o reclamos dentro de las

48 horas de realizados.

'7 Inbound Marketing: qué es origen, metodologia y filosofia (2014). http://www.inboundcycle.com



2.3 Escenario global Latinoamericano y argentino.

El uso del internet como herramienta de conectar no solo personas e ideas, si no también de
generar ingresos sobre todo en latinoamérica donde cada vez son mas las personas que

tienen acceso’®.

A continuacion se muestra el desempenio de Internet y del Marketing Digital
especificamente, dentro de las empresas a nivel global, latinoamericano y Argentino. Datos

necesarios para tener una vision general del tema en cuestion en el escenario real y actual.

Segun un estudio realizado por ComScore Media Metrix'® en diciembre de 2017, podemos

destacar los siguientes datos:

La poblacion de Internet en latinoamérica es relativamente proporcional a la suma de la

cantidad de habitantes de cada pais latinoamericano.

'8 Deario J (2018) Directora comercio internacional, Cooperativa Aclarecer Ltda.
'9 Statista_ES (2017) Portal de estadisticas. Obtenido 12 de agosto de 2018, https://es.statista.com/
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Grafico 1: Penetracion de Internet en Latinoamérica

Penetracion de Internet en Latinoamérica
Numero de usuarios y penetracion de Internet en Latinoamérica en 2018"

Usuarios
(en mill.)
67,0% Ecuador mim (NN 51.0% 135
argentina = (NN 75 6% 3438
Latinoamérica )

437 mill, chile e (GGG 77 .0% 14,1
grasil B (D <-. % 139,1

meéxico 1N (D 65.3% 85,0

Mundo venezuela i [ 60,0% 19,1
Usuarios
4.156 mill Colombia s (D s8.1% 285
54.4% pera [ I () 56,0% 18,0
Cuba B= 38,8% 4.4
Penetracion
de Internet Guatemala [ = 34,5% 58
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Fuente: Recuperado de https://es.statista.com/ el 12 de agosto de 2018.

En el grafico 2 se ven discriminados por rangos de edad los internautas de cada region,
teniendo en cuenta que el 47% son femeninos y el otro 53% masculinos.

Grafico 2: Visitantes unicos de Internet en Latinoamérica.

Género Edad
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Fuente: comsScore MMX, Febrero 2017 y 20118, Solo desktop, hogar y trabajo, 15+



11

Fuente: Recuperado de https://es.statista.com/ el 12 de agosto de 2018.

En este grafico se puede ver que tanto a nivel local entre el 50% y el 70% de los internautas
son menores a 44 afos, mientras que el porcentaje restante se divide en edades que van
desde los 45 anos en adelante. En conclusién se puede decir que la red es utilizada por

personas menores de 45 de manera proporcional.

Puntualmente hablando en la Argentina cerca del 70% de los usuarios son menores a 45
afos, porcentaje relevante que ha ido creciendo en los ultimos afios considerablemente y

que sigue en aumento.

Detalladamente hablando se puede decir que las principales 4 categorias en la que

consumen tiempo online los argentinos son:

- En primer lugar las redes sociales (social media) dedicandole un promedio de 9,15 hs
mensuales.
- En segundo lugar paginas de servicios con 3 hs promedio por mes.

- Seguido en tercer lugar por sitios de entretenimiento con 2.8 hs promedio al mes.
-Y por ultimo, en cuarto lugar noticias e informacion con 2,7 hs promedio mensuales.

Con estos datos podemos destacar que los argentinos le dedican 2 veces mas de tiempo a

las redes sociales que al resto de los sitios.

A continuacion podemos apreciar los datos graficamente.



Tabla 1. Porcentaje de visitantes

Venezuela 439 27,7 16,4 36 B8
o Puerto Rico 33,4 26,8 18,6 1,1 10
Q
5
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2
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2
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Fuente: Recuperado de https://es.statista.com/ el 12 de agosto de 2018.

Grafico 3: Horas promedio por visitante por mes.

Grey_Bottorm_E
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Fuente: comScore Media Metrix, Agosto 2017, Argentina Edad 15+, Ubicacion Hogar o

Trabajo. Fuente: Recuperado de htips://es.statista.com/ el 12 de agosto de 2018.

Dentro de las redes sociales consumidas por los argentinos podemos encontrar: Facebook,
Twitter, Badoo, Tumbir, Linked in, entre otros, pero sin lugar a dudas podemos decir que

Facebook es el mas utilizado por una amplia diferencia.

Facebook lidera en tiempo de utilizacion vs. el resto de las redes sociales®.

2 https:/fes.statista.com/. (diciembre de 2017). Recuperado el Agosto de 2018, de
www.es.statista.com: https://es.statista.com/grafico-del-dia/
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Gréfico 4: Participacion del tiempo consumido online en redes sociales (%).

Tumblr 0,35%

Badoo 0,7%
Twitter 1,3%

_Otros 3%

o

Facebook
94%

Fuente: comScore Media Metrix, Agosto 2017, Argentina, Edad 15+, Ubicacion Hogar o
Trabajo Fuente: Recuperado de https://es.statista.com/ el 12 de agosto de 2018.

2.4 Matriz FODA

Oportunidades

Dentro de las oportunidades, hay que mencionar la creciente demanda de servicios de
marketing de responsabilidad social empresarial a nivel mundial, tal como fue mencionado
en la introduccién de este trabajo. Ademas de ello, se debe aprovechar el crecimiento del e-
commerce y enfocarlo al marketing de responsabilidad social empresarial. Esta plataforma
es Unica. Tenemos ademas como gran oportunidad, el poder utilizar toda la plataforma
tecnoldgica de Argentina, para ampliar después a otros paises. Argentina es un pais
preparado para la adopcion de las nuevas tecnologias, y posee grandes avances en materia

de conectividad digital y tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC).

Amenazas

Dentro de las amenazas, al ser una plataforma tecnoldgica, la gran amenaza es no
actualizarse, no estar al dia con las grandes tendencias ni cambios tecnoldgicos. Se debe
tener una cultura de innovacion, y de adaptacion constante. Se debe mantener la innovacion
para no quedar fuera de mercado. Una amenaza siempre latente, es que aparezca en el

mercado una plataforma o tecnologia que deje obsoleta a las demas.
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Debilidades

El no contar con la adecuada fuente de financiamiento, que asegure la continuidad
operacional del negocio, y no estimar bien, o subestimar el capital de trabajo necesario para

operar es otro punto a tener en consideracion.

Si la plataforma no logra estar en los primeros lugares de busqueda, o generar una fuerte y
potente imagen de marca digital, esto llevaria a una incongruencia o disonancia cognitiva en
cuanto a lo que ofrece como canal de difusion, y la difusion misma de la plataforma en las

redes sociales y buscadores especializados.

Fortalezas

Una de las fortalezas principales, es que esta plataforma brinda un servicio Unico en el
mercado, ya que junta en un solo lugar todos los cursos y capacitaciones en cuanto a
marketing de responsabilidad social. Lo que permite brindar al mercado de un servicio unico,
diferenciado, y de gran demanda. Esta plataforma tiene la fortaleza de presentar un plan de
capacitacion en el area de marketing de RSE unico y completo que va desde los cursos

basicos hasta los cursos mas avanzados.

De acuerdo con lo expuesto anteriormente, se puede concluir que tanto las fortalezas de la
plataforma, como las oportunidades que se presentan, muestran un negocio atractivo y en
crecimiento que puede ser explotado. Siendo una muy interesante oportunidad de negocio.
Para lo cual, se debe trabajar en las amenazas y debilidades, que, sin embargo, estan
relacionadas al Core del negocio, por lo cual se pueden realizar efectivos controles de

gestion, para minimizar la brecha de riesgos y amenazas.

Estrategia Competitiva

La estrategia genérica que se utilizara para la plataforma online de marketing de
responsabilidad social empresarial, es la estrategia de diferenciacién, que permitira obtener
una ventaja competitiva, y rendimientos por sobre el promedio de la industria. Se enfocara

en el liderazgo del nicho de mercado del marketing.

Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva es ser un espacio unico que centralice la difusion de una oferta
especializada, como es el marketing de responsabilidad social empresarial. Conectando con

la demanda por estos servicios. Por medio de una plataforma online abierta a las diferentes
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especialidades. En la cual los clientes dispondran de una plataforma que brindara
inmediatez, diversidad de oferta en un solo lugar, accesibilidad, precios competitivos, y

contactabilidad.

2.5 Propuesta de Valor

La propuesta de valor para la plataforma de marketing de responsabilidad social es la

siguiente:

2.5.1 Valor Emocional

Para usuario: Entrega una experiencia de servicio Unica durante su proceso de
decision de compra. Con tips que lo conectan con su estado deseado. Es una
plataforma bastante intuitiva. Lo conecta con la emocion gratificante de lograr
obtener conocimientos de manera profesional. El cliente es guiado por un video
tutorial que explica como funciona la plataforma. Y tiene ademas medios de contacto
como chat en tiempo real, para recibir orientacién. Ademas de contar con articulos
de interés sobre el marketing de responsabilidad social empresarial dentro de la

plataforma.

2.5.2 Valor Funcional

La plataforma entrega en un solo lugar el enlace entre la oferta y demanda de
conocimiento de marketing, ademas es un espacio de difusién del mundo del
marketing de RSE, con alta especialidad, y que converge en un solo lugar para dar a

conocer sus servicios.

2.5.3 Valor Econémico

Se entregaran una amplia variedad de especialidades de marketing de
responsabilidad social empresarial, tales como marketing de responsabilidad
empresarial de equipos, marketing de RSE de desarrollo de carrera, business
marketing de RSE, marketing de RSE de vida, etc. Los cuales dependen de las
especialidades que escoja el usuario dentro de la plataforma. Esa amplia oferta
también tiene amplia gama en programas y valores de los cursos. Los estudiantes no
tendran que trasladarse a diversos lugares fisicos para encontrar el curso deseado,

pues los encontraran en una plataforma online
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3 CAPITULO Ill PLAN DE MARKETING DIGITAL

3.1 Definicion de Marketing Digital

En la actualidad estamos en la “era digital” en la cual para realizar negocios se necesita un

nuevo modelo de estrategia y practica del marketing: el denominado marketing digital.

El mismo se define como la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las
actividades de Marketing dirigidas a lograr la adquisicidon de rentabilidad y retencion de
clientes, a través del reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias
digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del
cliente, la entrega de comunicacion integrada especifica y los servicios en linea que
coincidan con sus particulares necesidades, ya que la era digital ha cambiado las opiniones
de los clientes sobre comodidad, velocidad, precio, informacion de producto, y servicio, por
lo tanto el marketing digital demanda nuevas formas de razonar y actuar para que sea

realmente efectivo.?!

como menciona el autor el Marketing digital comenz6 con la creacion de paginas web, como
canal de promocion de productos o servicios, pero con el avance tecnolégico y las nuevas
herramientas disponibles, sobre todo para gestionar y analizar datos recolectados de los
consumidores, el Marketing digital ha tomado nuevas dimensiones, convirtiéndose en una

herramienta indispensable para las empresas actuales®.
3.2 Obijetivos del plan de marketing para la plataforma

e Obtener una facturacion en el primer afio de operaciones minimo de 2 millones de
pesos argentinos.

o Estar posicionado en Google, dentro de los primeros 3 resultados de busqueda, al
primer afio de operacion.

e Incrementar exponencialmente la notoriedad de la marca en las redes sociales como

Facebook, Twitter, linked in a través de acciones SEM y SEO.

21 Kotler, Philip y Amstrong, Gary. Fundamentos de marketing. 8. ed. Mexico, Pearson Educacion - Prentice
Hall 2008, 656p
22 [bidem



17

e Tener una cantidad de clientes de al menos 350 para el tercer afio de operacion.

3.3 Estrategia de Mercado

Tal como se menciond anteriormente, la estrategia genérica que se utilizara para la
plataforma online de marketing de responsabilidad social, es la estrategia de diferenciacion,

con foco en el liderazgo del nicho de mercado.

3.4 Segmentacion

3.4.1 Segmentacion geografica

La segmentacion, por ser una plataforma online, es de caracter de cobertura nacional, pero
con marcada preferencia por la ciudad de Buenos Aires ya que es la zona del pais donde
mas se requiere de los servicios de marketing de responsabilidad social empresarial. Y es
donde las principales empresas tienen sus edificios corporativos, donde albergan gran

numero de profesionales.
3.4.2 Segmentacion demografica

La plataforma online de marketing de responsabilidad social esta dirigida a estudiantes y
profesionales del marketing y de responsabilidad social, tanto hombres como mujeres, de 20
a 55 afos, que pertenezcan a los C2 y C3. (Division de las clases sociales en Argentina C2
corresponde a nivel medio alto y C3 clase media tipica). Donde podemos encontrar a

profesionales y estudiantes de la media hasta la clase alta Argentina.
3.4.3 Segmentacion sicografica

Estudiantes y profesionales, con un ingreso o laboralmente activos, que cuentan con poder
adquisitivo, y que poseen ingresos desde $20.000 y por sobre $ 35.000 mil pesos argentinos

y que inviertan en su capacitacion.

3.4.4 Segmentacion conductual

De acuerdo con este criterio, nuestros clientes son un tipo de estudiante y profesional que

valora su tiempo. Con capacidad de trabajar en diversos lugares y ambientes. Tanto en
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espacios abiertos como espacios cerrados o de conferencias. Con una alta adherencia a la

tecnologia. Que ve en el internet el elemento diferenciador para acceder al conocimiento.
3.4.5 Target

Para la eleccion del target, la plataforma online de marketing de responsabilidad social esta
dirigida a estudiantes y profesionales del marketing y la responsabilidad social, tanto
hombres como mujeres, de 20 a 55 afos, que pertenezcan a los C2 y C3. Donde el 30% por
ciento de la poblacion en Argentina pertenece a la clase media tipica (C3). Por encima, en
términos de variables econdmicas y poder de consumo, se ubica un 15 por ciento de nivel
medio alto (C2), pero “que tiene comportamientos similares a la media en términos sociales,
educativos y culturales”. Estos dos segmentos, que forman el 45 por ciento, son los que
podrian considerarse de clase media®. Donde podemos encontrar personas con un ingreso
o laboralmente activos, que cuentan con poder adquisitivo, desde $20.000 y por sobre $

35.000 mil pesos argentinos y que inviertan en su capacitacion.

3.4.6 Marketing Mix

La plataforma online de marketing de responsabilidad social ofrecera cursos basicos y
especificos sobre el marketing de responsabilidad social, que contara con los componentes
o caracteristicas basicas de todo entorno virtual de aprendizaje, que ademas deben estar
fuertemente ligados e interconectados, de forma que se influyan mutuamente y se

retroalimenten y puedan sintetizarse en los siguientes:

¢ Disefo: La plataforma cuenta con un disefio moderno y atractivo.

e SEO y SEM: Una de las caracteristicas principales, la plataforma cuenta con un sitio
web, el cual constantemente sera optimizado para aparecer en los motores de
busqueda, dentro de los primeros lugares.

¢ Centralizacion y automatizacion de la gestion del aprendizaje.

¢ Flexibilidad. La plataforma puede ser adaptada tanto a los planes de estudio del cliente,
como a los contenidos y estilo del profesional. También permite organizar cursos con

gran facilidad y rapidez.

23 Dall’aglio, L & Barra, N.( 2015). 4si se divide las clases sociales en Argentina. Buenos
Aires, Argenitna.
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¢ Interactividad. La persona se convierte en el protagonista de su propio aprendizaje a
traves del autoservicio y los servicios autoguiados.

e Estandarizacion. Esta caracteristica permite utilizar cursos realizados por terceros,
personalizando el contenido y reutilizando el conocimiento.

e Escalabilidad. Estos recursos pueden funcionar con una cantidad variable de usuarios

segun las necesidades de la organizacion.

Ademas de las caracteristicas generales, hay que tener muy en cuenta que la intencion con
la que ha sido disefiada la plataforma contribuye muy activamente en su caracterizacion, en
cuestiones como: las bases pedagdgicas, los modelos de negocio, los modelos de gestion,

las posibilidades tecnoldgicas de las propuestas o los perfiles de los usuarios finales.

3.4.7 Beneficios para los usuarios

De entre sus multiples ventajas se destacan las siguientes:

e Permiten estudiar en cualquier momento y lugar, anulando el problema de las distancias
geograficas o temporales y ofreciendo una gran libertad en cuanto a tiempo y ritmo de
aprendizaje.

o Posibilitan la capacitacion de las personas con maxima flexibilidad y costos reducidos.

e Para su uso no se precisan grandes conocimientos (Unicamente un nivel basico del
funcionamiento de Internet y de las herramientas informaticas).

e Posibilita un aprendizaje constante y actualizado a través de la interaccion entre tutores

y alumnos?.
3.5 Producto

La plataforma online de marketing digital cuenta con dos membresias, dirigidas a su target,
los cuales tienen las siguientes caracteristicas:

Membresia Silver: Cuenta con acceso a un curso online, poder participar en foros grupales e
individuales y 50% en el siguiente curso si recomienda a un nuevo miembro.

Membresia Gold: Cuenta con acceso a dos cursos online, poder participar en foros grupales

e individuales ademas de tener 50% de descuento en cursos adicionales, seguimiento de su

24 Universidad Internacional de Valencia, (2015). Caracteristicas, tipos y plataformas mas utilizadas para
estudiar a distancia. Educacion. Recuperado el 18 de mayo de 2018: https://www.universidadviu.es
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proceso y destacarlo en la web como estudiante del mes, si cumple con los cursos

realizados y obtiene una calificacion elevada.

3.6 Precio

Tabla 2: Promedio por afios

ESTUDIO DE MERCADO ANO 1 ANO 2 ANO 3

PRECIO 1 MS (40 HS) 8.000 10.800 15.660

PRECIO 2 MS (20 HS) 4,000 5.400 7.830

PRECIO 3 MG (80 HS) 11.000 14.850 21.533

PRECIO 4 MG (20 HS) 5.000 6.750 9.788

PRECIO 5 EM (120 HS) 16.000 21.600 31.320

INFLACION 35,00% 45,00%

N° UNIDADES A VENDER 50.000

INCREMENTO 5% 10% 15%
POLITICA DE INVENTARIO ) 10% 10% 10%

Fuente: Elaboracion propia

Membresia Silver: Se les cobrara el valor de $8 mil pesos (Arg)para un curso de 40 hs y 4
mil (Arg)para cursos de 20 hs, ademas de tener un 10% de descuento con el pago en

efectivo y con tarjeta hasta 12 cuotas. La cual cubre todo lo mencionado en punto anterior.

Membresia Gold: Se les cobrara un valor de $11 mil (Arg) para los dos cursos cada uno de
40 hs y 5 mil (Arg) para el curso de 20 hs, ademas de tener un 10% de descuento con el

pago en efectivo y con tarjeta hasta 12 cuotas.

Empresa: Para las empresas se brindara un paquete especial de 3 cursos con una duracion

de 120 hs, por un precio de 16 mil.

3.7 Plaza

La plataforma online cuenta con varias especialidades del marketing de responsabilidad
social tales como marketing de responsabilidad empresarial de equipos, marketing de RSE
de desarrollo de carrera, marketing de RSE de vida, etc. Lo que permitira al estudiante o
profesional obtener los conocimientos necesarios y desarrollar sus carreras ejecutivas. La
plataforma esta pensada para lograr el mayor nimero de visitas, y difusién, dentro de un

plan de 3 afios.
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21

OFERTA DE LA PLATAFORMA

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Marketing de responsabilidad social de equipos

Este curso pretende brindar las herramientas para poder penetrar en
la cultura organizacional de la empresa y como involucrar a toda la
companfia para direccionar sus acciones hacia la RSE. Ademas, a
través de casos practicos dar a conocer cuales serian los medios
ideales dependiendo del tipo de organizacion que se lidera.

Marketing de RSE de desarrollo de carrera

Este curso esta enfocado en profesionales que desde su area
quieren impulsar el marketing de RSE como una herramienta para
alcanzar las metas de la compafia donde se desempenfian, asi como
impulsar una nueva forma de comunicar los logros de RSE ya sea
con el publico interno como externo.

Marketing de RSE de vida

Este curso esta enfocado en crear una cultura y un cambio de
paradigma hacia el marketing de RSE, esto a través de conocer
como definir un objetivo, un mercado, y con el uso de multiples
plataformas de publicidad, ademas que se realicen el seguimiento de
acciones de RSE desde lo cotidiano y personal y en emprendimientos
propios o donde se desarrollen como profesional.

Fuente: Elaboracion propia

3.8 Demanda insatisfecha

Los demandantes de marketing de responsabilidad social empresarial son aquellos

estudiantes y profesionales tanto de marketing como de responsabilidad social que tienen la

real necesidad de dar un salto en su carrera profesional actual. Por otro lado tenemos

cursos que estan orientados a satisfacer esta demanda con un amplio portafolio de

servicios, desde cursos basicos y simples hasta mas complejos.

Contamos con una demanda no atendida de trabajadores de marketing, que teniendo las

habilidades y capacidades, no saben como conectarse con la responsabilidad social

empresarial y, trabajadores de la responsabilidad social no saben como comunicar y dar a

conocer sus acciones a través del marketing.

La plataforma online de marketing de responsabilidad social empresarial viene a satisfacer

estas demandas insatisfechas, tanto la de conectar estudiantes y profesionales con el

conocimiento, como la de ser una excelente alternativa de capacitacion.
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3.9 Analisis de Competencia

Si bien es cierto, la propuesta de la plataforma es Unica, y no existe realmente otra
plataforma en Argentina con sus caracteristicas distintivas, se pueden mencionar otras
plataformas, que no son competencia directa, si no que pueden competir en forma indirecta.

Las cuales se muestran a continuacion en el siguiente cuadro comparativo.
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Tabla 4: Analisis de la competencia

Caracteristicas del Publicidad y

producto Precio y duracién RS Puntos débiles Puntos fuertes

Competidores

Titulacion Expedida por Euroinnova Business School

o [eeilE Centro de Estudios de Postgrado.

« CDROM: Avalada para el desarrollo de las competencias
Responsabilidad Social profesionales R.D. 1224/ 2009 con Validez
Corporativa Internacional Apostillado de la haya.

« Manual del Curso en
linea: Gestién de la

Responsabilidad Social Cladea consejo Latinoamericano de escuelas de
en Empresas y administracion

Organizaciones. Modelo

RS10 Costo en Euros lo que

disminuye las
posibilidades para el
publico latino por estar
tasado con una moneda
extranjera

Euroinnova Responsabilidad

Business School | Social Corporativa 0

e Cursoenlineaen
formato SCORM:
Gestion de la
Responsabilidad Social
en Empresas 'y
Organizaciones. Modelo
RS10

« Subcarpeta
portafolios.

« Dossier completo
Oferta Formativa.

« Guia del alumno.

Cuentan con un plan
Bureau Veritas GestiondelaRCdela 250€./30 horas -3 |para empresas que les
Formacion empresa publica meses permite brindar

descuentos.

Son lideres en formacion eLearning en espafiol y en
su Centro Universitario y Business School, forman a
mas de 18.000 alumnos procedentes de los cinco
continentes.

Costo en Euros lo que
incrementa el costo para
el publico latino

Introduccioén a la
responsabilidad
social empresaria

Universidad
- (RSE)yala . L.
tecnologica sostenibilidad. // Descuentos para Poca divulgacion y
nacional facultad Expertos : 35hs /120 hs. estudiantes oficiales de | actualizacion de Universidad altamente reconocida en Argentina
regional Buenos P la universidad contenidos

universitarios en
responsabilidad
social empresaria
(RSE)

Aires



Curso de Experto en

Responsabilidad

Social Corporativa Y |Becas hasta del 75%
Procesos De de descuento.
Comunicacion En La

Empresa

EUDE Business
School

eCommerce Manager

Facebook Training
Day

Social Media
Training Day

Wordpress

Desarrolllo del Plan
de Marketing Online

Administracion de
Redes sociales —
Estrategias de
comunicacion y
publicidad

Educacion IT 18hs) y los costos de

1500 a 2850)

Google Adwords
Community Manager
Google Analytics
Posicionamiento
Web, SEO

Email Marketing

Marketing de
contenidos y
viralizacién
Introducién al
marketing digital

Marketing digital
arketing digita $3500 matricula y 12

Digital House cuotas de $420

Markeiting digital
avanzado

Programa integral de
marketing digital a
distancia

Precios de $3500 a

Chuck digital $10500

Programa de
marketing digital
para emprendedores

Curso de community

Fuente: Elaboracion propia

De 1a3meses(12a

Los casos tratados son
de empresas espafolas
donde la realidad es
muy distante a la de
américa latina

Se pueden armar
paquetes de cursos que
permiten tener un mejor
precio

10 de descuento con el
banco francés

10% de descuento si se
inscriben 2 personas

Poco reconocimiento en
el mundo digital

Precios muy elevados.

Descuento muy limitado

Malas referencias en las
redes sociales
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Basada en casos reales de empresas.

El programa de estudios ha sido confeccionado bajo
la supervision y asesoramiento de empresas
referentes en el sector.

EUDE Business School, a través de su Fundacion,
pone a tu disposicion un importante plan de becas y
ayudas al estudio.

Existe una bolsa de empleo donde se pueden
postular los estudiantes

Se pueden postular como docentes
No solo se puede tomar un curso corto sino también

hacer carreras que va desde 1 hasta 3 afios.

Tiene oficinas en varios paises

Ofrecen un ambiente practico Cursos con
profesionales que se desarrollan en grandes
compafias

Amplia experiencia en el rubro.

Cursos super practicos, aprender haciendo.
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3.10 Beneficios del Marketing Digital

Dados los conocimientos obtenidos acerca del marketing digital por el contacto diario con la

red se puede decir que es una herramienta sumamente beneficiosa, ya que:

o Brinda la posibilidad de poder centrarse solo en el publico objetivo y dirigir la
comunicacion solo a ellos, sin tener que desperdiciar dinero en campafas de
Marketing masivas.

e Permite contar con la administraciéon de una base de datos propia, filtrando,
corrigiendo y segmentando la lista para llegar exactamente al publico deseado.

o Permite una mayor audiencia a un bajo costo. Se puede aplicar Marketing Digital
sin contar con grandes presupuestos logrando asi la promocion de los productos
o servicios. Para ello solo se necesita dedicarle tiempo a las estrategias
adecuadas para ver los resultados éptimos.

e Sabemos que el Marketing digital establece nuevos habitos de consumo. Esto
permite conseguir nuevos clientes y retener los actuales conociéndolos y
aprendiendo que es lo que les gusta y desea cada uno de ellos para que cada
vez la comunicacion sea mas direccionada y efectiva.

o Es rapido e inmediato. Los clientes y potenciales reciben su comunicacién al
instante.

¢ Una de las grandes ventajas del marketing digital es que es facilmente medible.
Es decir, proporciona un control estadistico y analitico del comportamiento de los
clientes en funcién a las acciones de comunicacion, pudiendo también de esta
forma medir exactamente el ROI (retorno de la inversion), dato fundamental para

medir los resultados obtenidos.?®

3.11 Herramientas de Marketing Digital

Las herramientas del marketing digital son las que permiten el logro de los objetivos de
marketing de la empresa a través de la aplicacion de tecnologias digitales relacionadas

dentro de Internet.

25 Lopez, A. (2016). Estrategia de marketing digital: herramientas y pasos de implementacion.
Recuperado el 10 de septiembre de 2018. www.juancmejia.com/y-bloggers-invitados/estrategia-
de-marketing-digital-herramientas-y-pasos-de-implementacion/.
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Estas tecnologias digitales son los nuevos medios de comunicacion digital, como los sitios

web, correo electronico y redes sociales.

Cuando ponemos en marcha un plan de marketing digital se incluye el uso de un sitio web
de la empresa y su relacion con las técnicas de promocion online como el marketing de
motores de busqueda (SEM search engines marketing), el marketing por correo electrénico,
los acuerdos de asociacion con otros sitios (backlinks) y la participacion activa en redes

sociales?.

Existen diferentes herramientas dentro del marketing digital, las mismas se diferencian por el

formato que utilizan, el objetivo a cumplir, los costos asociados, entre otros.

3.11.1 Web autoadministrable ¥’

El sistema consta de una parte publica, lo comunmente denominado pagina web y parte de
administracion. Desde aqui se realizan las operaciones de actualizacion de contenidos. En
esta parte de administracion se decide la ubicacion de distintos modulos y componentes y el

disefio con que se visualizaran en la parte publica.

El disefio web autogestionable facilita:

e Crear nuevas secciones

e Modificar- Crear - Eliminar nuevos contenidos y disefio visual.

e Administrar encuestas

o Registrar y gestionar usuarios

e Administrar visualizacién de contenidos segun permisos de usuarios
e Administrar galerias fotograficas y de videos

e Autoadministrar blogs

e Creary eliminar menues

e Incluir animaciones flash

26 Echeverria, G.(2008) Marketing en internet, 1 ed. Gradi. p.288
27 Ramos M, A.(2011). Aplicaciones web, 1 ed. Madrid, Espafia.
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3.11.2 Valores web: El disefio de la pagina web

El contrato considera el monitoreo de resultados, y reuniones periodicas, para mejorar,

cambiar o eliminar estrategias de marketing digital que no estén resultando.

3.11.3 Estrategia de Posicionamiento

A nivel promocional, creemos que es fundamental seguir explotando las caracteristicas
fuertes del producto. Por lo mismo, vamos a potenciar 5 canales promocionales: Sitio web,
Envio de emailing, Google Adwords, ferias estudiantiles y redes sociales como Facebook.
Todo bajo lo que es desarrollar la estrategia de comunicacion especialista, para poder

generar el posicionamiento de la marca.

3.12 Promocion

Una de las caracteristicas principales de la Plataforma online de marketing de
responsabilidad social, es lograr difundir de manera efectiva los servicios que ofrece.
Ademas, de contar el servicio SEO y SEM el cual permitird aumentar el nimero de visitas
organicas al sitio web de la plataforma, obteniendo una mayor exposicién de los cursos de

marketing de responsabilidad social.

3.12 .1 Aplicacion en la plataforma Web Autoadministrable

En el afio 2019 la plataforma contratara el servicio de hosting, lo cual incluye el espacio en
el servidor para el sitio Web y un dominio para correos electronicos, en este caso se eligio
“@Mkresponsable.com.ar”. Por el mantenimiento de éste actualmente se abonara una cuota
semestral.

Hablando del sitio propiamente dicho, se contratara un diseiador multimedia, el cual cobrara
un monto mensual, dedicado a mantener el sitio en correctas condiciones. Ademas del
disefo visual del mismo se encarga de la administracion de palabras claves y la
optimizacion del sitio en funcion de buscadores, permitiendo de esta forma lograr un buen

posicionamiento organico dentro de los motores de busqueda.
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El hecho de contar con una Web autoaministrable brinda la posibilidad de que cualquier
persona dentro del equipo de trabajo, en este caso la persona contratada para el area de
marketing, pueda mantenerlo actualizado dia a dia facilmente, cargando nuevos productos,
novedades, promociones, eventos, noticias, etc. ofreciendo de esta forma al cliente una
buena experiencia dentro del mismo, en el cual encuentre toda la informacién que busca de
forma clara, rapida y sencilla. Esto es algo que permite generar satisfaccion en el cliente
provocando que la persona que ingresa por primera vez lo vuelva a realizar, y que tome los

cursos brindados.

3.12. 2 Backlinks

Generar enlaces de la pagina web desde otras paginas web, blogs, o redes sociales que
mantengan una relacién con el rubro. Esto es importante en el posicionamiento dentro de los
buscadores y es indicativo de la importancia del sitio, ya que existe una relacién entre el
nuamero de enlaces entrantes y la posicion que puede ocupar en la clasificacion de los

motores de busqueda.

Web: www.mkresponsable.com.ar

3.12. 3 Visualizacion de la pagina web

- En la parte superior se podra visualizar ademas del logo de la empresa, un apartado para

el acceso exclusivo de clientes, donde deben colocar el nombre de usuario y contrasefa.

3.12.4 Barra de herramientas

- Debajo en la barra de herramientas las secciones son: home, la empresa, nuestros
productos, cursos, novedades y contacto. Cada una de ellas cuenta con un menu
desplegable con la informacion pertinente. También se pueden observar iconos de las redes
sociales Facebbok y twitter, que redirecionan hacia los perfiles de la empresa dentro de las

mismas, y un icono con la posibilidad de compartir via mail la informacion de la web.

- En la parte principal de la pagina se visualiza un banner con 3 imagenes que van rotando,
donde se muestran las categorias principales de los cursos que se comercializan
superpuesto a esto 3 recuadros con imagenes divididos por categorias a los cuales se

puede ingresar directamente para obtener informacion completa y especifica.
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- A la derecha se observa un buscador de los cursos, para agilizar aquellas busquedas
especificas.

- Por debajo de ésto un recuadro con novedades que se actualizan periodicamente y mas
abajo la opcién de contacto rapido, que brinda la posibilidad de mandar un email

completando una serie de campos.

- Por ultimo en la parte inferior del home se puede visualizar el logo, los iconos de las redes
sociales, y un resumen de las principales areas del sitio, destacando las 3 categorias de

Cursos.

3.12. 5 Pago de los cursos

- para comprar hay un botén con el texto: que lo llevara a un recuadro donde podria

encontrar todos los pasos para el pago en line

3.12. 6 Manejo de la pagina web

Esta tarea debe realizarse en conjunto entre el disefiador de multimedia y el encargado de
marketing de forma constante y prolongada en el tiempo, ya que Internet es un medio que

se actualiza dia a dia, dejando rapidamente atras a quienes no sigan el mismo ritmo.

Objetivos Parciales de esta accion:
- Mejorar el posicionamiento organico consiguiendo 20% mas de visitas por mes hacia el

sitio web.

Tareas a realizar:

- Analizar los sitios de empresas relacionadas al rubro (comercializacion de cursos online,
marketing, responsabilidad social) que estén mejor organicamente posicionadas con el fin
de obtener buenas ideas para aplicar en el sitio a nivel de contenido y disefio, es decir,
analizando cuestiones de distribucion de la informacion, funcionalidad, y disefios agradables
a la vista, que atraigan y mantengan a los navegantes dentro del sitio.

- Utilizar la herramienta Google Trends, con el fin de identificar cuales son las palabras
relacionadas al rubro mas buscadas por las personas en Google. Una vez identificadas
aplicarlas dentro del sitio como palabras claves para lograr un buen posicionamiento cada
vez que esas palabras sean introducidas en los motores de busqueda.

- Buscar y analizar aquellos sitios, blogs o perfiles de redes sociales en los cuales se pueda

obtener una mencién del sito para conseguir la mayor cantidad posible de backlinks.
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3.13 SEO ( Search Engine Optimization) ?®

El posicionamiento natural consiste en aplicar una serie de criterios y procedimientos sobre
la pagina web (codigo, contenido y enlaces externos), para lograr que los motores de
busqueda localicen y presenten dicha pagina web entre los primeros resultados de una

busqueda.
Los buscadores combinan dos grupos de criterios para pocisionar:

o Criterios internos (On Page): son criterios intrinsecos a la pagina web (contenidos,
metadatos, tecnoldgicos, etc.).

o Criterios externos (Off Page): son criterios externos a la pagina web (numero de
enlaces que recibe un sitio web, la calidad de éstos, etc.). Cuanto mejor sea el
posicionamiento organico de un sitio en el motor de busqueda, mayor sera la
posibilidad de que ese sitio sea visitado por un usuario que esta realizando una
busqueda concreta, es por eso que estar en los primeros lugares es muy importante
para dirigir mas trafico hacia un determinado sitio: El usuario se comporta de la

siguiente manera?®:

e EI62% de los usuarios hace clic en los resultados presentados en la primera pagina.

e EI90% de los usuarios hace clic en los resultados de las tres primeras paginas.

o Sila busqueda no muestra el resultado que el usuario busca el 82% vuelve a realizar
una nueva busqueda

e Utilizando el mismo motor de busqueda

o Utilizando un mayor niumero de palabras clave que le ayuden a redefinir la

creatividad.

Aunque se esté en primera pagina de un motor de busqueda variara mucho el trafico que se
dirija al sitio dependiendo de la posicién que ocupe en la primera SERP (paginas de
resultados de un motor de busqueda). De esta manera en primera posicion se obtendria un
56.36% del total de clicks, y estando en ultima posicion se recibiria tan sélo un 2.55% del

total de clicks

28 Liberos E, Nufiez A, Barefio R, Garcia del Poyo R, Gutiérrez J, C & Pino G. El libro del Marketing
Interactivo y la Publicidad, 1. ed. Madrid, Espafia. ESIC Editorial 2013. 492 p.
2 Ibidem.
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En sintesis el SEO es un conjunto de acciones, tareas y relaciones entre trabajadores con
distintos perfiles dentro del marketing online. En definitiva es la técnica de hacer que una
web aparezca en los primeros resultados de busqueda en los buscadores, que hara que los

potenciales clientes puedan llegar a la web y comprar los productos o servicios.
3.13.1 Aplicacion y sus beneficios®:

En los ultimos afios, la generalizacion de las estrategias de posicionamiento en buscadores
y su implementacion en un mayor numero de sitios web, han logrado generar la conciencia
que ocupan los primeros puestos de las paginas de resultados puede ser crucial para un
sitio.

Obteniendo los siguientes beneficios directos:

Mayor visibilidad.
Mayor cantidad de visitas.

Mayor numero de conversiones.

1
2
3
4. La llegada de potenciales clientes que buscan justamente lo que usted ofrece.
5. Incremento de las ganancias.

6. Aumento de las utilidades.

7

Ahorro millonario por camparias prolongadas de marketing y publicidad tradicional.
3.13. 2 Acciones a realizar

- Tareas de SEOQ: Durante la primera semana completa de cada mes, se llevaran a cabo
tareas orientadas a mejorar el posicionamiento organico dentro de los buscadores,
mejorando la calidad, contenido y difusién de la web, mediante el analisis de los sitios de la
competencia, de empresas afines al rubro, eligiendo las palabras claves a incorporar en el
sitio, buscar webs, blogs, redes sociales de los cuales obtener backlinks, entre otras

actividades ya descriptas.

30 Orence F, M & Rojas O, I. SEO. Cémo triunfar en buscadores, 2. ed. Madrid, Espaiia, ESIC
Editorial 2010.
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3.14 SEM (Search Engine Marketing)*'.

El 'SEM' es una disciplina del marketing digital basada en resultados, que aglutina toda una

serie de acciones tales como estrategias publicitarias,

El marketing de buscadores es controlable y medible. Uno decide lo que quiere gastar, qué
palabras o frases desea comprar, y exactamente la pagina a la que quiere que sus anuncios
apunten. En definitiva el SEM es una herramienta de resultados ya que todo es facilmente
medible, especialmente la evaluacion de conclusiones, resultados y el retorno de la

inversion.

La mayoria de los buscadores presenta dos zonas diferenciadas dentro de los resultados de

busqueda:

e Una zona es gratuita, no se paga por aparecer, y corresponde a resultados
procedentes de la base de datos organica del buscador. Lo que se denomina SEO.
e La segunda es la zona patrocinada o pagada, en la que a los anunciantes se les

cobra en funcion del numero de clicks que su anuncio reciba.

31 Orence Fuentes Miguel y Rojas Orduiia, Octavio Isaac. SEO Cémo triunfar en buscadores, 2. ed.
Madrid, Espafia, ESIC Editorial 2010.
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Figura 1: SEM Resultados de busqueda pagos . Diferencia entre los resultados organicos y
patrocinados en el buscador Google.
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Diferencia entre los resultados organicos y patrocinados en el buscador Google. recuperado
de https://www.google.com.mx/searchcursos marketing+de+responsabilidad el 18 de Agosto
de 2018

Si observamos en la imagen, dentro del buscador Google, los resultados organicos (SEO)
se encuentran abajo, y los resultados pagos (SEM) se encuentran en la parte superior con la

palabra anuncio.
3.14.1 Campafia SEM*?

Preparar una campafia de publicidad pagada basada en SEM es una tarea rapida y sencilla,

aborda los siguientes pasos:

¢ Definir los objetivos (vender, presencia, etc.),
e Determinar la inversion presupuestaria
e Disefiar el anuncio que aparecera asociado a las palabras claves en las busquedas

de los usuarios

32 Orence Fuentes Miguel y Rojas Ordufia, Octavio Isaac. SEO Como triunfar en buscadores, 2. ed.
Madrid, Espafia, ESIC Editorial 2010. P64
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¢ Definir el conjunto de palabras clave (keywords) las cuales haran que el anuncio

aparezca cuando se tipeen las palabras claves.

Sistemas publicitarios donde anunciar:

Google Adwords
Yahoo Ads

Bing Ads
Facebook Ads
Twitter Ads

3.14.2 Presupuesto®.

Las tarifas de los sistemas publicitarios de los buscadores se establecen por 'Pago Por Click'
CPC (solo se paga cuando el usuario clickea en el anuncio). Estos anuncios textuales
estaran ligados a busquedas concretas realizadas por los usuarios y asociados a palabras

claves.

Los programas publicitarios de los diferentes buscadores como puede ser Google Adwords,
estan basados en la compra de palabras claves a un precio fijado a través de una subasta

(el denominado CPC costo por clic).

Tras esta subasta, sumado al rendimiento del anuncio, el buscador ordenara estos anuncios
de manera que los mejores aparezcan mas arriba, mas visibles y dentro de las primeras

paginas de resultados.
3.14.3 Acciones a realizar
Tareas a realizar

Se tendra un comunity manager encargado de manejar y posicionar la plataforma online de
marketing de responsabilidad social empresarial, administrara y controlara la campafa a
objeto de que se analice si esta en linea con los objetivos definidos. Mantendra contacto
directo con servicio de Google para obtener la mayor rentabilidad de la campafa lanzada
por SEM

33 Orence Fuentes Miguel y Rojas Ordufia, Octavio Isaac. SEO Como triunfar en buscadores, 2. ed.
Madrid, Espafia, ESIC Editorial 2010. P64
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3.15 Google Adwords

Dentro de los distintos sistemas para realizar SEM, Adwords de Google, es el programa
mejor concebido para la realizacién de camparias publicitarias en Internet, el mas conocido y

facil de utilizar.

AdWords es el programa de publicidad online de Google, que permite llegar a clientes
nuevos y mejorar un negocio, eligiendo dénde publicar un anuncio, estableciendo el
presupuesto adecuado y midiendo el impacto de dicho anuncio. Con respecto al
presupuesto no hay compromiso de inversién minima y se puede detener o cancelar la

publicacién de los anuncios en cualquier momento®*.
3.15.1 Acciones a realizar

Comenzaremos a utilizar Adwords en el mes de Mayo de 2019 en ese momento se creara

una campafia con una serie de anuncios y palabras claves.

Detalle:

1 campana: Profesionales / clientes. Red de busqueda y de display.
1 grupo de anuncios

22 Anuncios

90 palabras clave

Presupuesto mensual: AR$1000 Presupuesto diario: AR$30
CPC medio: AR$0,62
CPC Max: AR$0,79

¢ Resultados promedio mensual: Cantidad de clicks: 1500
Cantidad de clicks diarios: 50 Cantidad de impresiones: 211000 Cantidad de impresiones

diarias: 7030 Porcentaje por clic: 0,71%
CPC medio: AR$0,64 Costo total: AR$920

Para que una campana de SEM, mediante Adwords en este caso, funcione correctamente

es necesario identificar cuales son las palabras claves indicadas, es decir como busca el

34 Publicacién de anuncios en Google Adwords : /support.google.com. Recuperado 9 de agosto de
2018. https://support.google.com/?hl=es
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publico los productos que la empresa vende, para seleccionar las palabras claves justas y
armar los anuncios de forma atractiva, optimizando el presupuesto con el cual se cuenta
para dicha campana. Utilizar las herramientas que ofrece Adwords y la posibilidad de ir
analizando minuto a minuto los resultados obtenidos e ir modificando los errores que se

detecten como también aprovechando las oportunidades que se presenten.

Objetivos parciales para esta accion:

- Seguir invirtiendo el mismo monto mensualmente, pero optimizando los resultados, es
decir obtener menor cantidad de impresiones y mayor cantidad de clicks para que el
porcentaje de personas que cliquearon el anuncio después de haberlo visto sea mayor ya
qgue ésto es directamente proporcional con la cantidad de personas que entraron al sitio. Se
busca lograr conseguir un 15% mas de clicks con el mismo presupuesto.

- Mejorar el posicionamiento de los anuncios dentro del buscador Google (SEM) para lograr

mayor oportunidades de ser vistos por los internautas.

Tareas a realizar:

Para lograr dicho objetivo dentro de la campana “Profesionales/clientes”, crear 4 grupos de
anuncio, dentro de los cuales colocar en aproximado de 150 palabras clave y 30 anuncios:

- El primero llamado “marketing de responsabilidad social” con anuncios de la empresa en
si, del rubro, de los productos que comercializa en general.

- El segundo llamado “curso online Responsabilidad Social”. 5 anuncios relacionados con los
cursos que se dictan online de este tema.

- El tercero “ Acciones de marketing de responsabilidad social”, 5 anuncios sobre cursos de
este tipo.

-'Y por ultimo, el cuarto grupo llamarlo “marketing de vida” que contenga 5 anuncios para
productos de dicha categoria.

Cada anuncio debe contener un titulo atractivo, palabras concretas acerca de lo que se esta
vendiendo, ofertas y promociones que llaman la atencion. Es recomendable que dentro del

titulo del anuncio figuren palabras claves textuales de las que hayamos seleccionado.

Para seleccionar las palabras claves se utilizara nuevamente la herramienta Google Trends,
para identificar como buscan las personas las palabras relacionadas al rubro, con que
terminologia, en que tiempos verbales, plurales o singulares, etc. También se colocaran

términos acompafiados por la ubicacién geografica.
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Se configurara la campafa para que los anuncios se muestren de lunes a viernes de 8 a 20
hs, ya que es el tiempo en el cual el publico objetivo se encuentra trabajando y conectado a
la red por lo que hay mayores posibilidades que busquen los cursos de la empresa. Se

excluiran los fines de semana, para optimizar el presupuesto estando presente solo los dias

de semana.

3.16 Email Marketing:

El email marketing es comunicarse regularmente a través de email con una base de datos
de clientes actuales y potenciales. Personas que se suscribieron voluntariamente para
recibir valiosa informacion. No se refiere al envio de correos masivos no solicitados. Se
refiere a cultivar relaciones. A través del email marketing una empresa se puede comunicar
con personas que quieren saber de ella; lo que representa una mayor probabilidad de que
lean sus correos y por ende que den un siguiente paso hacia una posible compra. Para
nuestras campanas utilizaremos GestorB es una potente plataforma de gestion de
campafias de email Marketing, que asegura el éxito y retorno de inversion de sus

comunicaciones por email 3°.

Ofrece diversas ventajas:

Conveniente a nivel econémico, ya que no necesita inversion inicial, sino que el

costo mensual es de acuerdo al volumen de emails enviados®®.

o Es simple de utilizar, no necesita instalacién de software ni hardware especifico, y no
lleva costos de mantenimiento®’.

« Contiene una interfaz simple e intuitiva, completamente en espariol®.

o GestorB automaticamente procesa y gestiona altas, bajas, rebotados y quejas, lo que

brinda la posibilidad de tener una base de datos limpios y actualizados™.

% Nfiez V. (2018). Guia marketing Automatizado - cémo disefiar una estrategia de email marketing
desde cero. Recuperado 8 de Septiembre de 2018. https://vilmanunez.com/

36 Ibidem

37 Ibidem

38 Ibidem

3 Nufiez V. (2018). Guia marketing Automatizado - cémo disefiar una estrategia de email marketing
desde cero. Recuperado 8 de Septiembre de 2018. https://vilmanunez.com/
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3.16.1 Acciones a realizar:

Objetivos parciales de esta accion:

Mediante esta herramienta en primer lugar se espera reforzar la lealtad y satisfaccion del
cliente mediante un trato cercano y personalizado brindandole informacion util, como
respuesta se espera aumentar la cantidad de email leidos en un 20 por ciento y conseguir

email clickeados, y en consecuencia incrementar las ventas y el trafico hacia la pagina web.

Estrategia a aplicar:

Para esta campania integral dentro de la plataforma de email en primer lugar la empresa
tomo la decision de analizar y actualizar la base de datos. Esta tarea es necesaria realizarla
en primer lugar para poder determinar la cantidad de contactos con los que se cuenta, ya
gue eso determina la cantidad de créditos que se necesitan comprar para cada tanda de

email a enviar.

Una vez lista la base de datos se tomara la decision de enviar una cadena de email cada 15

dias, es decir 2 tandas mensuales.

Cada email se enviara los dias martes o miércoles alrededor de las 12hs am. Esto se debe a
que las personas destinadas a recibir dicho email por lo general son empleados de
empresas, los dias martes y miércoles al medio dia dentro de la rutina laboral son dias
activos, estan al medio de la semana por lo que la actividad laboral esta en pleno

funcionamiento y el email recibido tiene mayores posibilidades de ser leido con atencion.

La tematica de cada email dependera de la actividad mensual que se esté realizando
condicionada por la época estacional, o actividades especificas que surjan, como por

ejemplo el lanzamiento de un nuevo curso, saludo por un dia memorable, entre otros.

El email debe contar con un asunto interesante y atractivo que invite al destinatario a leer su
contenido, esto es fundamental ya que de lo contrario el email corre el riesgo de pasar
directamente a la carpeta de eliminados sin ser leido.

Una vez dentro del mail el disefio del mensaje debe ser cuidado y prolijo, con un titulo que

resuma que es lo que se quiere comunicar, imagenes que lo ilustren y textos claros.

Se debe culminar con los datos de contacto completos, links hacia la pagina web y hacia las

redes sociales con la finalidad de generar trafico interno.
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3.17 Redes Sociales Facebook

Figura 2: Isologotipo de la red social Facebbok.

facebook.

Fuente: Recuperado de https://codigovisual.wordpress.com/2015/07/02/facebook-renueva-

su-logotipo/ el 13 de septiembre de 2018.

En redes sociales s6lo vamos a contar con una pagina de Facebook, la cual nos va a
permitir construir comunidad en base a contenido de nuestro producto y prestaciones
funcionales. Por otro lado, nos va a ser util como canal de contacto y soporte para los
consumidores.

El funcionamiento y mantencion del canal estara a cargo del comunity manager gestionando

imagenes, publicaciones.

En el ambito empresarial las redes sociales aportan diversas ventajas para la estrategia

comunicacional, tales como:

e Bajo costo
o Capacidad de convocatoria, creacion de comunidades.

. Cercania de marca

3.17.1 Acciones a realizar

Para que una Fan Page sea efectiva para una empresa es necesario desarrollar una buena
estrategia comunicacional. El primer paso es establecer los objetivos, una vez planteados se
comienza a desarrollar la estrategia, pensando en que acciones se realizaran para

cumplirlos y como se llevaran a cabo de la forma mas eficiente.

Para disefiar una estrategia efectiva es necesario estudiar al publico objetivo, saber que
hacen en Facebook, en que momento se conectan, en que horarios y durante cuanto
tiempo. También es importante observar la competencia, saber qué y como lo hacen,
quiénes son sus seguidores y qué estrategia de comunicacion aplican, una buena forma de

saberlo es haciéndose fan de ellos y siguiendo todos sus movimientos. Algo util es analizar
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lo que realizan mercados mas maduros que el propio, como empresas de EE.UU. o Espaina

que en cuestion de marketing tiene un nivel superior.

Objetivos parciales para esta accion:

Se pretende aumentar en un 50% la cantidad de seguidores, priorizando que sean clientes
actuales o potenciales, aumentar la interactividad con el publico para generar un trato
cercano y personalizado, fidelizando de esta forma a los clientes actuales y atrayendo los

potenciales. En consecuencia generar trafico hacia el sitio web y aumentar asi las ventas.

Tareas a realizar:

Teniendo en cuenta que la primera impresiéon generalmente es un factor determinante para
las personas, lo primero que debe realizarse es una excelente imagen de la empresa con la
foto de perfil y la de portada colocando imagenes agradables que llamen la atencion y sean
representativas, también actualizar y completar la informacién general (a que se dedica la
empresa, ubicacion, teléfono, mail, pagina web, etc.). Cambiar la foto de perfil y de portada

cada mes.

Estrategia:

Para cumplir con los objetivos propuestos se decidié que la empresa realice 2 publicaciones
semanales fijas, los dias martes y jueves, alrededor de las 12hs am, ya que es el horario
con mayor trafico y actividad dentro de la red por parte del publico objetivo, y publicaciones

ocasionales por dias o eventos especiales.

Dentro de las publicaciones fijas postearan: ofertas o promociones acompafiadas por una
imagen del producto en cuestion, novedades, invitaciones a cursos, eventos, comunicados,
noticias interesantes relacionadas al rubro, compartir contenido relevante de blogs, sitos u

otras paginas relacionadas, etc.

En las publicaciones ocasionales, saludos por dias memorables relacionados, por ejemplo el
dia del periodista, dia del comunicador, que deben ser publicadas en dias puntuales, fotos

de eventos, exposiciones y cursos.

Para aumentar la cantidad de seguidores, la red ofrece la posibilidad de invitar a personas
desde cualquier cuenta de Facebook que ingrese a la pagina, por lo que se le solicitara a los
empleados de la empresa que periodicamente ingresen a su cuenta e inviten a todos sus

amigos a hacerse fan de la pagina. De esta forma se genera trafico y viralidad.
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En este caso se decidié que no se utilicen los anuncios pagos de Facebook “Facebook Ads”,
ya que si bien el publico objetivo utiliza la red, no es el principal canal de comunicacion a la
hora concretar un negocio por lo que no es necesario invertir dinero, sino que con una
buena estrategia de comunicacion se llegaria a cumplir con los objetivos de darse a
conocer, generar nuevos contactos y estar presente para los clientes actuales ofreciendo

contenido util.

3.18 Twitter:

Figura 3: Isologotipo de la red social Twitter.

Fuente: Recuperado de https://www.larazon.es/historico/7017-twitter-renueva-su-logotipo- el
18 de septiembre de 2018.

Para las empresas Twitter es una red social sumamente util ya que les sirve de:

Conector: conecta en tiempo real con los clientes.

Una pantalla: muestra y divulga informacion sobre productos y servicios.

Un ojo: muestra lo que sucede en el mercado y es un espacio para ver las

tendencias.

Una mano: construye relaciones con pares, gente relevante, posibles clientes,

audiencia“®.
3.18.1 Acciones a realizar

En definitiva Twitter sirve para poseer un canal de comunicacion directa y econdmica que
puede repercutir en una mejor imagen como empresa y como consecuencia un aumento de

las ventas si se utiliza correctamente.

0 Nufiez V. (2018). Guia marketing Automatizado -11 alternativas para crear un buen usuario en redes.
Obtenido 8 de Septiembre de 2018. https://vilmanunez.com/
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Objetivos parciales para esta accion:
Aumentar el numero de seguidores en un 50% en un periodo de 6 meses con el principal fin

de estar en contacto con el publico objetivo y generar trafico hacia la pagina web.

En primer lugar se debe completar y actualizar la informacion de la biografia, ofreciendo la
informacion basica acerca de la empresa y los datos completos de contacto. Es fundamental
contar con una biografia completa y actualizada ya que es la carta de presentacién de la
empresa dentro de la red. Luego analizar el compartimiento del publico dentro de la red, es
decir saber si utilizan Twitter, para qué lo utilizan y en qué momentos. También se debe
estudiar el desempefio de la competencia, observar que publican y que resultados obtienen,

con el fin de sacar buenas ideas para el perfil propio.

Una vez realizado el analisis previo se debe establecer una estrategia comunicacional:
publicar 3 twitt semanales, lunes, miércoles y viernes entre las 11 y las 13hs. El contenido
seria variado entre:

- Frases en 140 caracteres que llamen la atencién del publico, como ofertas, promociones,
novedades, lanzamiento de nuevos cursos eventos.

- Fotos o imagenes de los cursos y eventos.

- Preguntas que inviten a los seguidores a contestar con el objetivo de generar

interactividad.

Para lograr los objetivos propuestos es fundamental que sean constantes, cumplir con el
plan de accion propuesto al pie de la letra, ya que al igual que Facebook, Twitter ofrece la
posibilidad de medir los resultados obtenidos a lo largo del tiempo, permitiendo analizarlos y
modificar el plan de accién segun el comportamiento del publico. Ademas para mantenerse
vigente en una red social tan utilizada, es importante estar presente practicamente todos los
dias, que su publico tenga noticias de la empresa frecuentemente no dando lugar, de esta

forma a que la competencia ocupe su lugar.

3.19 Linkedin:

Figura 4: Isologotipo de la red social Linkedin
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Linked [}

Fuente: Recuperado de https://www.eliberico.com/linkedin-reconoce-el-robo-de-mas-de-

seis-millones-de-contrasenas/ el 18 de septiembre de 2018.

Una de las caracteristicas de Linked in es que permite publicar datos como experiencia,
educacion, paginas web y recomendaciones, ademas de que permite establecer contacto

con otros miembros enfocados a un ambito profesional especifico®'.
3.19.1 Acciones a realizar

Mantenerse actualizado y en contacto de forma permanente dentro de la red permite que la
imagen de la empresa se mantenga viva en la mente de aquellos profesionales a los cuales
les interesa.

También se puede crear una red de contactos para el sector empresarial al cual pertenece,
o participar de una ya creada, permitiendo conectarse directamente con profesionales del
sector, compartir contenidos, debates, noticias y novedades, logrando de esta forma estar

100% actualizados, encontrar nuevos clientes , o todo aquello que facilite generar negocios.

Es importante compartir material relevante, unico y de calidad, que demuestre la experiencia
y efectividad de la empresa. Cada nueva publicacion se muestra como una notificacién en el

perfil de los demas, lo cual asegura llegar a la totalidad de las personas vinculadas.

Incorporar links que lleven a ver los contenidos compartidos en otras redes sociales o en el

sitio web, ayuda a demostrar el desempefio de la empresa dentro de la industria.

Esta red también ofrece la posibilidad de que clientes satisfechos realicen recomendaciones
de la empresa que se publicaran en el perfil de Linked in y seran transmitidos dentro de la
red, generando de esta forma nuevos clientes, ya que las recomendaciones son la mejor

fuente para atraer nuevos clientes.

“! Butow, E & Taylor, K. (2012) How to Succeed in Busness using Linked in. Editorial. AMACOM
2012, p 248, 2. ed. New York, Estados Unidos.
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En sintesis Linked in es “la imagen publica” de las empresas, por lo que es importante
mantener a los amigos cerca para obtener todos los beneficios ya nombrados como a la
competencia para estudiar y analizar su comportamiento y rendimiento con el fin de tomar

las buenas ideas*?.

Objetivos parciales de esta accion:
Conectarse con un numero considerable de profesionales afines al rubro. Un aproximado de

150 personas en un periodo de 6 meses dandose a conocer dentro de la red.

Tareas a aplicar:

- Crear un perfil personal dentro de la red y a partir de alli crear una pagina de empresa,
colocar una imagen representativa de perfil, y la informacion completa de la misma, su
desempefio, actividad y experiencia profesional.

- Elegir aquellas personas con las cuales deseen estar conectado, buscando entre los
contactos ya activos.

- Buscar entre los grupos relacionados a la industria, generar conexiones y realizar
presentaciones de la empresa, con el fin de crear vinculos mas cercanos.

- Compartir material interesante y de calidad. Mensajes a cerca de la empresa, de su trabajo
realizado, de intereses e inquietudes. Imagenes, fotografias y videos atractivos para el resto
de los usuarios.

- Participar de debates, compartir el conocimiento propio y aprender de lo ofrecido por los
demas.

- Conectarse con profesionales de rubros afines que pueden ser Utiles en ocasiones

necesarias, como conectores hacia nuevos clientes o proveedores.

- Dedicarle un dia semanal, con el fin de aprender a utilizar la red y sacarle su mayor

provecho.

La estrategia que se aplicaran en esta red, al comenzar desde cero, es aprender a utilizarla
y descubrir todos sus beneficios, dedicandole tiempo con el fin de generar contactos
sumamente utiles y provechosos ya que es una puerta abierta hacia el mundo de los
profesionales dentro del rubro y la industria y como consecuencia hacia los buenos

negocios.

42 Ibidem.
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3.20 Plan de accion

Se desarrollé un plan mensual, el cual se repite a lo largo de 6 meses con el fin de alcanzar

los resultados propuestos.

Tabla 5: Diagrama Mensual

| SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4

Acciones L M (M [] vV S D L M (M [J V S D L M (M [J \ S D L M (M [J Vv S

Tareas de SEO

Web
Adwords
Mail Marketing

Facebook

Twitter

Linked In

Fuente: Elaboracion propia

- Web: el sitio Web debe estar siempre disponible, actualizado y funcionando correctamente.
- Adwords: Presente permanentemente con todos los anuncios realizados, programados

para aparecer las 24hs del dia dependiendo las busquedas realizadas por los usuarios

- E mail Marketing: 1 (una) campafa de emailing cada 15 (quince) dias. Enviada los dias
miércoles a las 12hs aproximadamente.

- Facebook: Ingresar al perfil todos los dias para verificar su movimiento, realizar acciones
concretas 2 (dos) veces por semana, los dias martes y jueves entre las 11 hs y las 13hs.
Esos 2 (dos) dias semanales también se debe dedicar tiempo a analizar el comportamiento
de los seguidores y las respuestas obtenidas por parte de los mismos ante las acciones
realizadas, como también observar las tareas realizadas por la competencia, su desempefio
y los resultados dentro de la red.

- Twitter: realizar 3 (tres) twitt semanales. Controlando diariamente la respuesta obtenida
por parte de los usuarios de la red.

- LinkedlIn in: realizar 1 (una) publicacion por semana, los dias miércoles entre las 11hs y
las 13hs aproximadamente. Dedicar tiempo para navegar dentro de la red, analizar su

movimiento, crear relaciones, nuevas conexiones y afianzar las actuales.

3.21 Presupuesto

Existen diversos métodos para determinar el presupuesto a invertir en un plan de marketing

digital. En este caso se aplico el método denominado “del objetivo y la tarea”. El mismo
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consiste en determinar el presupuesto a invertir basandose en los logros que se desea

alcanzar gracias al mismo. Para ello*:

e En primer lugar se definieron los objetivos especificos del plan.

e Luego se determinaron las tareas necesarias para cumplir dichos objetivos

e Y en esta instancia se deben calcular los costos del desempefio de esas tareas. La

suma de estos costos determina el presupuesto total.

Tabla 6: Presupuesto mensual comprende la inversion detallada por mes.

Canal Opcion Valor Unitario

Espacic en el servidor para
el sitio web y dominio
Hosting para correo electronico
Web Auto administrable

Linked in Posicionamiento

- fiyer a base de datos
(8000 contactos, 2

Total

Observacion los precios no incluyen lva

Precio PfPublicacion

Adwords Campafa de adwords ARS 0.47 ARS 0.47

Email - Marketing campafias mensuales) ARS 0.056 ARS 448

Frecuencia Publicacidn Costo total

ARS1400
ARS800
2127 ARS$1000
ARS1200

2 ARS896
ARS 5296

Fuente: Elaboracion propia

Mensualmente se necesita contar con AR$5296 (5296) a invertir, lo cual incluye:

- Mantener el espacio en la Web para el sitio, y el dominio de correo electronico

(@mkresponsable.com).

- Realizar campafia de adwords todo el mes.

e Enviar 2 (dos) campafas de e-flyer mensuales. Cada campafia se envia a un

aproximado de 8000 (ocho mil) contactos de la base de datos.

- Realizar tareas de SEO para optimizar el posicionamiento del sitio en buscadores de

Internet.

e Mantener actualizado el sitio web cargando los nuevos contenidos.

e Armary controlar la campafia en adwords.

3 Woolf, A (2013) Top 7 Métricas para medir el éxito del Marketing, Recuperado el 7 de agosto

2018, http://wildwindmarketing.com/.
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e Desarrollar los disefios para las campafias de email marketing y programar el envio

de los mismos.

- Aplicar las actividades propuestas en las redes sociales, Facebbok, Twitter, y Linked in.

Controlando y analizando permanentemente sus desempefios.

3.22 Las 7 métricas principales de un plan de marketing

Existen 7 métricas esenciales a la hora de medir el éxito de un plan de marketing.

Marketing ROI. O Retorno de la Inversién: Es el porcentaje de rendimiento que obtenemos
por el dinero invertido. Tedricamente, la formula para medirla es sencilla (ingresos obtenidos

/ dinero invertido), desafortunadamente, su medicion en la realidad es mucho mas compleja.

Segun se ha citado Customer Experience. Experiencia del cliente: Significa la forma en que
los clientes (externos e internos) valoran la interaccion con una empresa. A pesar de parecer
un dato algo esquivo de medir, existen varias métricas capaces de decirnos de manera

cuantitativa como es la experiencia del cliente con nuestra empresa.

Con referencia a lo anterior la tasa de conversion de nuevos clientes: Significa cuantos de
nuestros prospectos se convierten en nuevos clientes. La dificultad en su medicién radica en
que para obtener esta tasa es necesario hacer un seguimiento a lo largo de todo el camino

que recorre un prospecto antes de convertirse en un cliente.

También en las métricas se encuentra las ventas Totales: Al final, las ventas globales son en
buena medida producto del trabajo de marketing, aunque sea de manera indirecta gracias al
refuerzo de la marca. Las Ventas totales suelen compararse con la inversion total en

marketing que debe ser por lo menos 4 veces inferior a las Ventas Totales.

Asi mismo las ventas directamente provenientes de Marketing: Aqui se miden aquellas
ventas en las que hay un esfuerzo comercial por parte del departamento de marketing (por
ejemplo en generacion de leads) o en las que ventas sélo ha intervenido para cerrar la

operacion comercial (en la ultima fase del proceso).

Ademas se encuentran los ingresos por clientes: De acuerdo con el valor de las ofertas
ganadas o ventas cerradas y la cantidad de las mismas, de media ¢ cuanto obtenemos por
cada venta? Esta cifra nos ayudara a calcular cosas como cuantos clientes nuevos

necesitamos para llegar a un determinado nivel de ventas.
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Y por ultimo métrica de medios sociales: Quizas las mas faciles de medir y las menos
medidas. Likes, numero de followers, nUmero de leads provenientes de redes sociales, son

faciles de contabilizar #4.

“ Woolf, A (2013) Top 7 Métricas para medir el éxito del Marketing, Recuperado el 7 de agosto
2018, http://wildwindmarketing.com/.
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4  CAPITULO IV ORGANIGRAMA Y RECURSOS HUMANOS

4.1 Organigrama

Grafico 5: Organigrama 1 afio

Gerente
Abogado General, Adms Contador
y Finanzas

I
[ 1

q a Comunity
Ejecutivo
Comercial IR
Web Master

Fuente: Elaboracion propia

Con este organigrama se inician las actividades de la plataforma. Aho a afio sufrira
modificaciones, las cuales se mencionan en el capitulo referido a los costos.
Consolidado: Luego de 3 afios de operacion, contamos con una estructura fuerte, preparada

para los desafios del negocio. Bien engranada y acorde a las necesidades al quinto afio.

l Gerente l
general g

Comunity
Manager

Gréafico 6: Organigrama 3 afio

Gerente Adms

y Finanzas

—
-
[ | 1
LSSl LHHEIES Dlser@dor Web Master Asistente Web Contador
Comercial Comercial Grafico

Fuente: Elaboracion propia

4.2 Definicion puestos de trabajo

Respecto de los perfiles de cargo, se requieren ciertas competencias técnicas, inicialmente
referidas por experiencia profesional y conocimientos técnicos; y ciertas competencias
transversales, que permitan la adecuada adaptacion al trabajo e implementacion del plan de
negocios.

A continuacion se detallan las definiciones de los puestos de trabajo en el Anexo 1

4.3 Remuneracion

Etapa Inicial /Los valores estan expresados en pesos argentinos



Tabla 7: Ao 1

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8: Ano 2

Fuente: Elaboracion propia

GASTOS ADMON

GASTOS ADMON
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Tabla 9: Afo 3

GASTOS DE VENTAS ANO 3

SALARIO 66.655)
COMISIONES 7.500]
PAPELERIA 815
MARKETING Y PUBLICIDAD 14.000|
TELEFONO 7.000]

APORTE SEGURIDAD SOCIAL ANO 3

OBRA SOCIAL 9,70%
JUBILACION 31,30% GASTOS ADMON ARNO 3

e 7.10% GERENTE GENERAL 26.450
COMMUNITY MANAGER 21.160
PAMI 3,90%
= ASISTENTE WEB 23.805
PRESTACIONES SOCIALES ANO 3
ABOGADO 1.150
ASIGNACION FAMILIAR 14,60% ETABER L309
FONDO NACIONAL DEL EMPLEO 2,90% AL ST 74.065
SEGURO DE VIDA OBLIGATORIO 0,05% ARRIENDO + INTERNET + SERVICIOS 20.000
VACACIONES 9,10% PAPELERIA 815
AGUINALDOS 16,29% TOTAL 94.880

Fuente: Elaboracion propia

Todos los funcionarios contaran con capacitaciones periédicas en temas claves como
atencion al cliente, marketing digital, inbound marketing, Google Adwords, SEO y SEM,
nuevas técnicas de posicionamiento web. Todo con el fin de tener un equipo humano

altamente calificado, capacitado y focalizado en el core del negocio.

4.4 Presupuesto de Ingresos

Tabla 10: Presupuesto de ingresos

PRESUPUESTO DE INGRESO
ESTUDIO DE MERCADO ANO 1 ANO 2 ANO 3
PRECIO 1 MS (40 HS) 8.000 10.800 14.580
PRECIO 2 MS (20 HS) 4.000 5.400 7.830
PRECIO 3 MG (80 HS) 11.000 14.850 21.533
PRECIO 4 MG (25 HS) 5.000 6.750 9.788
PRECIO 5 EM (120 HS) 16.000 21.600 31.320
INFLACION 35,00% 45,00%
N° UNIDADES A VENDER MS (40 HS) 75 82 94
N° UNIDADES A VENDER MS (20 HS) 45 49 56
N° UNIDADES A VENDER MG (80 HS) 115 127 147
N° UNIDADES A VENDER MG (25 HS) 30 33 37
N° UNIDADES A VENDER EM (120 HS) 40 44 51
INCREMENTO DE VOLUMEN DE VENTA 10% 15%
305 335 385,6
UNIDADES -VENTA DE CONTADO ANO 1 ANO 2 ANO 3
PRECIO 1 MS (40 HS) 600.000,00 885.600,00 1.370.520,00
PRECIO 2 MS (20 HS) 180.000,00 264.600,00 438.480,00
PRECIO 3 MG (80 HS) 1.265.000,00 1.885.950,00 3.165.277,50
PRECIO 4 MG (25 HS) 150.000,00 222.750,00 362.137,50
PRECIO 5 EM (120 HS) 640.000,00 950.400,00 1.597.320,00
TOTAL INGRESO 2.835.000,00 4.209.300,00 6.933.735,00

Fuente: Elaboracion propia



5 CAPITULO V ANALISIS FINANCIERO

5.1 Inversién

Se debe realizar una inversion inicial en la compra de la plataforma, arriendo de la oficina,

capital de trabajo, temas legales y administrativos, etc.
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llustrado en el siguiente cuadro. Inversion en pesos argentinos, pago de capital de trabajo y

oficina compartida.

Tabla 11: Costos incurridos en la prestacion del servicio

PRESTAMO 60%
IMPUESTOS 35%
TEA (TASA EFECTIVA ANUAL) 20%
COSTOS INCURRIDOS EN LA PRESTACION DEL SERVICIO ARO 0 RENDIMIENTO ESPERADO SOCIO 30%
EQUIPOS DE COMPUTO 100.000 Aporte Seguridad Social 27%
ARMADO DE LOS CURSOS 80.000 Ventas de Contado 100%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 12: Capital de trabajo
CAPITAL DE TRABAJO
COSTOS 180.000,0
GASTOS ADMON 1.415.568,0
GASTOS DE VENTAS 204.000,0
TOTAL COSTOS Y GASTOS ANUAL 1.799.568,0
TOTAL COSTOS Y GASTOS MENSUAL 149.964,0
TOTAL COSTOS Y GASTOS BIMESTRAL 299.928,0
ADQUISICION DE MAQUINARIA 100.000,0
TOTAL DE CAPITAL DE TRABAJO PARA OPERAR 399.928
SOCIOS 40% 159.971,2
PRESTAMO 60% 239.956,8
TEA 20% 399.928,0
PERIODO 5
CUOTA ANUAL $ 80.236,68
PERIODO INTERES AMORTIZACION CUOTA SALDO
0 $ 239.957
1 $ 47.991 $ 32.245 $ 80.237 $ 207.711
2 $ 41.542 $ 38.694 $ 80.237 $ 169.017
3 $ 33.803 $ 46.433 $ 80.237 $ 122.584
4 $24.517 $55.720 $ 80.237 $ 66.864
5 $ 13.373 $ 66.864 $ 80.237 $0

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 13: Presupuesto de gastos financiero
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PRESUPUESTO DE GASTOS FINANCIERO
Afios 1 2 3 4 5
Pago de capital 32.245,32 38.694,39 46.433,27 55.719,92 66.863,90
Pago de interes 47.991,36 41.542,30 33.803,42 24.516,76 13.372,78
TOTAL 80.236,68 80.236,68 80.236,68 80.236,68 80.236,68
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 14: Presupuesto de depreciacion
MAQUINARIAS O EQUIPOS Valor inicial Depresiacion en afios  [Afio 1 Afio 2 Afio 3
ARMADO DE LOS CURSOS $80.000 3 26.666,67 26.666,67 26.666,67
EQUIPOS DE COMPUTO $100.000 3 33.333,33 33.333,33 33.333,33
TOTAL $180.000 60.000,00 60.000,00 60.000,00

Fuente: Elaboracion propia

5.2 Capital de trabajo

Para la determinacién del capital de trabajo necesario, primero se tomaron en consideracion

todos los gastos fijos asociados al primer afo de operaciones como se ilustra a continuacion

Tabla 15: Gastos Administrativos y de ventas

GASTOS ADMINISTRATIVOS

ITEM MENSUAL ANO 1 MENSUAL ANO 2 [MENSUAL ANO 3| ANUAL ANO 1 ANO 2 ANO 3
SALARIO 105.964,00 104.618.,6 139.216.,4 1.271.568,00 1.229.430,96 1.670.596,81
ARRIENDO + INTERNET +SERVIC] 12.000,00 16.200,0 23490,0 144.000,00 194.400,00 281.880,00
PAPELERIA 416 562.5 815.5 5.000,0 6.750,0 815,0
TOTAL 117.964,00 120.818,6 162.706,4 1.415.568,00 1.423.830,96 1.952.476,81

GASTOS VENTAS

ITEM MENSUAL ANO 1 MENSUAL ANO 2 | MENSUAL ANO 3| ANUAL ANO 1 ANO 2 ANO 3
SALARIO 26.776,8 34.275,1 128.066,0 321.321,6 411.300,7 1.543.924
COMISIONES 7.500,0 10125,0 14750,0 90.000,00 121.500,00 177.000,00
PAPELERIA 416.666 562.5 815.5 5.000,0 6.750.0 9.787.0
MARKETING Y PUBLICIDAD 10.000,0 13500,0 19575,0 120.000,00 162.000,00 234.900,00
TELEFONO 7.000,0 9450,0 13702,0 84.000,00 113.400,00 164.424,00
TOTAL 17.000,00 22950,0 33277,0 204.000,00 275.400,00 399.324,00

Fuente: Elaboracion propia

5.3 Financiamiento

Se utilizara como financiamiento 50% en capitales propios y 50% con inversionistas.




Tabla 16: Presupuesto de costo
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PRESUPUESTO DE COSTO

ANOS ANO 1 ANO 2 ANO 3
INFLACION 35,00% 45,00%
MATERIALES DIRECTOS / CREACION 100.000

COSTO INCURRIDOS EN LA

PRESENTACION DEL SERVICIO 80.000,00 108.000,00 156.600,00
TOTAL 180.000 108.000,00 156.600,00

Fuente: Elaboracion propia

En general, los gastos se ven incrementados afio a afio en 35%, 45% por efecto de

inflacion. Salvo outsourcing, por acuerdo contractual.

Con respecto a remuneraciones, todos los afios se vio un cambio de estructura

organizacional, debido al incremento exponencial de clientes, las cuales se presentan en el

Anexo 2: sueldos en los tres proximos anos.
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6 CAPITULO VI PROPUESTA ESTRATEGICA DE INTERNACIONALIZACION

6.1 Estrategia de Internacionalizacion

La estrategia de penetracion de mercado es una de las formas de crecimiento de una
empresa. Consiste en que ésta intente mejorar su posicionamiento en los mercados con los
servicios actuales, aumentando sus ventas y su cuota de mercado relativa. Légicamente,
sera mas facil seguir esta estrategia cuando la empresa se encuentre en mercados en la
fase emergente o de crecimiento de su ciclo de vida, pues, en estos casos, la demanda
global es mayor que la oferta, punto a favor para la fase de internacionalizacion de la
empresa. Abarcar un nuevo mercado no solo incrementa las posibilidades de éxito sino que

permite fortalecer y replicar las buenas practicas en otros escenarios®.

6.2 Evaluacion estratégica de entrada

Dentro de las formas de entradas que existen para penetrar en un mercado internacional se
encuentran: 1) exportaciones 2) acuerdos de cooperacion contractuales: licencias y
franquicias 3) acuerdos de cooperacion accionariales, empresas mixtas: alianzas
estratégicas, joint-venture. 4) Inversion directa: filial comercial, adquisiciones. 5) alianza

estratégica. Ampliacién de estas en Anexo 3: Modelos de internacionalizacion.

6.3 Modelo de Negocios y Marketing Estratégico

Una vez propuesto el pais, con el fin de potenciar la propuesta de valor de la plataforma de
marketing de responsabilidad social en el exterior, se sugerird un modelo de negocios
aplicable a esta nueva etapa de negocios internacionales de la compaiiia. En este estudio

utilizaremos el modelo de John R. Darling y Hannu T. Seristd, “Key steps for success in

45 Fakhr Eddin O (2018), CEO Argentina, SOLO empresa dedicada a la comercializacion de alimentos
argentinos en el medio oriente.
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export markets”, basado en 10 pasos para conseguir resultados exitosos en planes de

internacionalizacion de consultores de marketing en firmas europeas.*®

Se eligio este modelo propuesto por pues John R. Darling y Hannu T que plantea una
manera eficiente para entender los procesos en un modelo de negocio orientado a la
internacionalizacion. Como todo modelo de negocios, el modelo a utilizar apunta a apoyar
en la agregacion de valor de una organizacion ordenando de manera sistémica los
elementos de la organizacién a la hora de identificar una oportunidad en un mercado
internacional y decidir salir a éste. En el modelo antes descrito es central desarrollar un plan

de marketing estratégico.

6.4 Descripcién de la estrategia de entrada

Tal como se cita una alianza estratégica se refiere a una asociaciéon. En el ambito de los
negocios, la alianza estratégica ocurre entre dos 0 mas personas fisicas o juridicas y su
principal objetivo es generar algun proyecto conjunto con aporte de cada una de las partes.
Para efectos de este estudio se aplicara el término alianza estratégica en alusién a
empresas conjuntas o mixtas o joint ventures. Como se mencioné anteriormente, las
ventajas que presenta hacen referencia a reduccion de riesgos porque éstos se comparten

al igual que la inversion inicial requerida para el proyecto.

Ademas las compafiias acceden a recursos que, de no establecer alianza, les son vetados o

muy dificiles de alcanzar.

Asi mismo el punto critico de una alianza estratégica es la seleccion del socio estratégico.
En primer lugar, se requiere analizar la construcciéon de confianzas entre éstos. Desde el
punto de vista comercial, es preciso evaluar si existe complementariedad entre las partes
para establecer alianza y no una eventual competencia. Para ello, ayuda tener una vision de
largo plazo en los negocios dado que los beneficios de este tipo de estrategias de entrada a

un pais no se ven sino hasta varios afios después.

Con referencia a lo anterior para una plataforma online de marketing de responsabilidad
social primero es necesario que su socio estratégico sea local. Y dentro de esta seleccién

inicial aparecen como posibles socios de interés, las empresas que son parte de la cadena

%6 Darling J, R. & Seristo H, T (2004) "Key steps for success in export markets: A new paradigm for

strategic decision making", European Business Review, Vol. 16, pp.28-43
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de valor del proceso y que no cubren en parte el area de negocios de la plataforma online de
marketing de responsabilidad social. Empresas como las de educacion online, marketing o
responsabilidad social aparecen como clientes atractivos. A modo de propuesta de criterios

de seleccion de un socio estratégico.
Los siguientes:

o Empresa de origen colombiano como condicion excluyente.

¢ Que esté enfocada en proyectos de educacion, responsabilidad social o marketing,
también excluyente.

e También es excluyente que sea solvente, reputada y aporte capacidades distintas a
las de la plataforma online de marketing de responsabilidad social

o Es deseable que posea operaciones en el extranjero puede ser oportunidad de
nuevos negocios.

o Es deseable también que tenga experiencia de trabajo con empresas del sector

Modelo de Negocios para la plataforma online de marketing de responsabilidad social en
Colombia
Como se explicé anteriormente, el modelo de negocios que se desarrollara a continuacion

se basa en el esquema de 10 pasos claves para procesos de exportacion exitosa 4’
Los diez puntos clave son:

e Analisis de la oportunidad de mercado.

e Evaluacion del potencial de producto.

o Establecimiento de un modo de entrada.

o Establecimiento de un compromiso de la firma.
o Asignacion de recursos necesarios.

o Identificacion de aspectos técnicos criticos.

o Desarrollo de un plan estratégico de marketing.
e Organizacion de un equipo operacional.

o Implementacion de la estrategia de marketing.

47 Darling J, R. & Seristo H, T (2004) "Key steps for success in export markets: A new paradigm for
strategic decision making", European Business Review, Vol. 16, pp.28-43
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» Evaluacion y control de las operaciones.*®

Analisis de la oportunidad de mercado

Este aspecto se analizé en la eleccion del pais plataforma para el siguiente paso de la
plataforma online de marketing de responsabilidad social en su proceso de

internacionalizacion.

Para seleccionar un nuevo mercado, en orden a definir un modo de entrada acorde a este y
a las capacidades de la plataforma online de marketing de responsabilidad social se analizé
la situacion de diversos paises de la region, de acuerdo a indicadores tanto generales como

de la industria.

La conclusion de este analisis indico que Colombia, Peru y Brasil eran finalmente los
mercados mas atractivos para la plataforma online de marketing de responsabilidad social
de acuerdo a su proximidad geografica y cultural, sus caracteristicas politicas, sociales,
legales y de mercado, y en especial a la situacion actual y proyectable. Dada la similar
situacion detectada para los tres paises y considerando que la compafiia busca privilegiar
un avance en un mercado en que tiene menor presencia en este momento, se seleccioné a
Colombia como pais de interés para un proximo paso en la internacionalizacién de la

plataforma online de marketing de responsabilidad social.

Considerando datos de diversos centros de estudios e instituciones relacionadas con el
comercio internacional, se concluyd que Colombia presenta una oportunidad de negocios
interesante especialmente debido a su alto nivel de inversiones proyectadas para la proxima
década (el mayor en Latinoamérica), favorables perspectivas para la actividad en la
actualidad y en el largo plazo, un atractivo tamafio de mercado en general, disponibilidad de
profesionales, estabilidad politica, crecimiento econémico y favorable proximidad geografica

y cultural.*®

“BIbidem.
% A world bank group flagship report, (2018) Doing business, reforming to create jobs. Comparing Business

Regulation. for Domestic Firms in 190 Economies. http://espanol.doingbusiness.org
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En contra se identificaron barreras de entrada en razén de la burocracia municipal, estadual
y federal; situaciones preferenciales para empresas locales y nacionalismo; competidores

fuertes; y necesidades de posicionamiento de marca.

Evaluacién de potencial de producto

Tomando en cuenta el andlisis interno de la empresa y el analisis del entorno se puede
afirmar que la plataforma online de marketing de responsabilidad social cuenta con una
valiosa unidad de negocios ofreciendo a sus clientes una solucion para obtener
conocimiento de calidad, facil y enfocandose en el cliente para hacerlo mas eficiente y

finalmente con menores costos.

Esta propuesta es atractiva para cualquier compainiia en el sentido de buscar acortar y hacer
mas eficientes los procesos de conocimiento y estar a la vanguardia de las nuevas formas

de aprendizaje.

En términos de costos, la plataforma online de marketing de responsabilidad social ofrece
precios de mercado competitivos y en lineas generales, el servicio que se presta se
estructura de la misma manera en cualquier pais, con profesionales especialistas para
asistir en la etapa de disefio, calculo, simulacion, analisis y evaluacion proporcionando un

consultor senior con experiencia internacional.

Como insumo clave se requiere de profesionales locales que sean capaces de mantener los
conceptos de calidad de la plataforma online de marketing de responsabilidad social a la vez

que aporten experiencia y conocimiento del mercado local.

Establecimiento de un modo de entrada

Como se analiz6 anteriormente, la modalidad de entrada escogida fue la de establecer una
alianza estratégica (creacion de una nueva empresa con riesgos y costos compartidos) en el
nuevo pais con un socio local. De esta manera se busca superar barreras de entrada y
debilidades detectadas en materia de necesidades de posicionamiento ante los
competidores locales, adquirir conocimientos relacionados con temas legales,
administrativos y de practicas informales en relaciones de negocios, como asimismo superar
cuestiones relacionadas con cultura local e idioma, que la plataforma online de marketing de

responsabilidad social no maneja actualmente.
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La opcion por una alianza estratégica permite a la plataforma online de marketing de
responsabilidad social dar un paso mas alla, sin embargo tiene también puntos criticos.
Respecto de esto ultimo, los principales riesgos asociados son la pérdida de control de su
know how y de capacidades especificas como elemento diferenciador, y la pérdida de
control de la gestion y estrategia en Colombia. Esto exigira especial atencion en las
clausulas involucradas en los documentos que formalicen esta alianza estratégica y que

definan responsabilidades, obligaciones y derechos de los socios.

En virtud de lo anterior, la plataforma online de marketing de responsabilidad social no
entrara como socio minoritario en esta alianza, sino que privilegiara una situacion de

propiedad compartida o una posicion dominante.

En orden a visualizar posibles socios, primero es necesario analizar que esperarian los
clientes, en qué situacion esta la organizacion actualmente y qué necesita ganar con un

socio.

Establecimiento de un compromiso de la firma

Conscientes de las crecientes oportunidades que se desarrollan fuera del pais, se atiende

de manera especial su enfoque internacional.

El objetivo de salir de Argentina se basa en criterios internos de la organizacion; ampliar su
mercado; y por otro lado en la deteccion de requerimientos de sus servicios desde paises de
la region, especialmente en Pertu y en Colombia. Esta ultima es la que segun lo estudiado

tenga mas demandas de servicios por ello se decidid entrar al mercado de este pais.

Al ingresar a Colombia via alianza estratégica se requerira de mantener un continuo apoyo y
mecanismos de control de sus operaciones en ese mercado en conjunto con su socio.

Implicara también un compromiso desde la casa matriz.

Por otro lado, se cuentan con experiencia de trabajo en cargos importantes dentro de
companias. La planta ejecutiva de la compafiia esta hoy decidida a disefiar su estrategia de
internacionalizacion de manera mas formal, sin descuidar el mercado exterior y nacional de
acuerdo a sus posibilidades actuales. La experiencia y conocimientos gerenciales de sus

ejecutivos aportan una fortaleza a este proceso.
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Finalmente, la firma esta consciente de sus debilidades frente al nuevo mercado, esto sera
vital para definir qué capacidades especificas requiere encontrar en su socio local, para

luego exigir que efectivamente sean aportadas a la nueva sociedad.

Asignacion de recursos necesarios

Es fundamental que desde la casa matriz se establezca una estructura, un modelo de

gestion internacional y personas responsables de llevarlo a cabo.

Se ha dicho que la Plataforma online de marketing de responsabilidad social posee recursos
que son valorados por sus potenciales clientes en cualquier mercado, sin embargo si se
quiere atender a un mercado del tamafio de Colombia se requiere aumentar su capacidad, y

la posibilidad de tener un socio local puede aportarle los recursos necesarios para hacerlo.

Una alianza estratégica de la compania con un socio local en Colombia deberia permitir a la
Plataforma mantener su presencia en el mercado nacional, y seguir generando
conocimientos, know how y soluciones tecnoldgicas desde la casa matriz reinvirtiendo
utilidades para eventualmente ampliar si las necesidades internas y externas lo requieren.
Pero también deberian liberarle recursos para hacer lo mismo en el nuevo mercado

compartiendo esta responsabilidad con un socio.

Ademas, el contar con un socio local le permitiria suplir con recursos locales los costos de

formar internamente capacidades necesarias para acceder a ese mercado.

Identificacion de aspectos técnicos criticos

En este sentido, lo mas critico tiene que ver con aspectos relacionados con la distancia

cultural, administrativa, geografica y econdmica analizados anteriormente en este estudio.

En materia de distancia geografica, trasladarse de Argentina a Colombia implica una
cantidad minima de tiempo y costos que también pueden ser criticos para la capacidad de
respuesta de la plataforma ante sus potenciales mandantes, por lo tanto es deseable estar

mas cerca de sus operaciones.

Administrativamente hay un desconocimiento del entorno legal y administrativo. En cuanto a

temas econdmicos existen complejidades de tipo tributario.

Estos asuntos se fortalecerian con la presencia de un socio local, con el cual nuevamente

urge revisar el panorama local en razén de los recursos que requiere la plataforma y lo que
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esta dispuesto a entregar a cambio, y establecer acuerdos de beneficio mutuo

especialmente en lo que se refiere a temas tributarios.

Desarrollo de un plan de marketing estratégico

Para este efecto se sugiere que la empresa desarrolle un plan de marketing que tome en

cuenta aspectos de segmentacion, fargeting y posicionamiento.

La segmentacion de la plataforma en Colombia apunta a dos actores: Estudiantes de la
Corporacion Unificada Nacional de Educacién Superior CUN con quien se estaria realizando
la alianza estratégica y las empresas interesadas que quieran realizar nuestros cursos a

través de la plataforma o de la CUN.

A diferencia del resto de las plataformas de cursos, esta internacionalizacion esta centra a

empresas pequenas y medianas, algunas de ellas familiares.

En términos de Targeting, Para seleccionar el mercado objetivo es necesario identificar

primeramente 3 cosas:

* Intensidad de la competencia.
* Oportunidades de mercado por parte de los consumidores.

« El fit de la compania con los requerimientos de dichos mercados.

Es posible afirmar que la plataforma se posiciona estratégicamente desde la de la
innovacion de productos. Esta orientacion favorece asimismo el establecimiento de alianzas
con socios que puedan aportarle nuevos elementos innovadores que apunten a ofrecer un

servicio mas integral.

Finalmente en relacion con la estrategia de posicionamiento es decir para fidelizar a sus
clientes y retenerlos, la apuesta es a una plataforma completa y llena de cursos actuales y
con gran salida laboral que complementen los estudios que se estan realizando o que como

empresa le den una vision mas clara sobre lo que esta a la vanguardia.

En definitiva, la estrategia de posicionamiento de la plataforma en Colombia deberia seguir
los patrones de su experiencia en Argentina, cuestién que abre posibilidades de integrar
nuevas capacidades a través de un socio local. De esta manera la compafia podra entregar

servicios mas completos, de calidad e innovadores.
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Organizacion de un equipo operacional

Como se ha sefalado la propuesta de valor de la plataforma esta basada en sus
conocimientos, su know how, y capacidades de transmitir conocimiento en marketing,
responsabilidad social y marketing de responsabilidad social. Con estos elementos se

apunta a estudiantes de la CUN como a las pequefias y medianas empresas.

La presencia de personal argentino en Colombia, dada la naturaleza del negocio, no
requiere necesariamente de residencia permanente de éstos alla. Ademas la compaiiia
argentina deberd gastar recursos en induccién y capacitacién de personal local para que
estos adopten tanto el contexto valdrico de la compafiia como criterios, tecnoldgicos y de

gestion.

De sus socios, la plataforma requerira personal administrativo; que maneje los cédigos,
lenguaje y cultura local; apoyo juridico especialmente para temas legales y tributarios,
gerentes locales que entiendan el modo de hacer negocios en Colombia y personal técnico y
profesional que pueda apoyar los proyectos que inicialmente encabezaran profesionales de

la plataforma argentina.
La estructura inicial de la nueva compania en Colombia, quedaria de la siguiente manera:

Para el cargo de gerente general se sugiere que este sea colombiano, en razdn de enfrentar
de mejor manera las presiones nacionalistas, puede ser aportado por el socio local. Su
funcion sera la de dirigir la gestion de la nueva compafiia de acuerdo a los lineamientos que

establezcan los socios.

El gerente general de la nueva compainiia estara apoyado por un especialista técnico
argentino que se ha denominado gerente de tecnologias. Su funcién especifica sera la de
coordinar los lineamientos de la nueva empresa con los de la compaiiia en Argentina,
coordinar las prestaciones profesionales desde Argentina, resguardar el know how y verificar
que los procedimientos se realicen de acuerdo a los estandares establecidos por la

plataforma. Este puede estar en Argentina y viajar regularmente a Colombia.

El equipo comercial en una primera etapa estara conformado por 2 personas una encargada
de ofrecer los servicios a las empresas y reportara directamente a Argentina y otra persona

que laboralmente esta vinculada con la corporacion y sera el mismo que ofrece otros
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programas que se dictan, se podria contratar a ejecutivos de ventas de acuerdo a las

condiciones de demanda del mercado.

Implementacion de la estrategia de marketing

Una vez realizados los pasos anteriores es necesario proceder a hacer efectiva la entrega
del servicio identificado como atractivo para el nuevo mercado de la plataforma, a sus

clientes finales.

Para ello se usara el marco de analisis de marketing de las 4P (producto, precio, promocion,

plaza).

En términos de producto, se ofrecera a los clientes servicios de cursos online y
semipresenciales de marketing de responsabilidad social. El servicio sera ofrecido por

profesionales extranjeros y colombianos.

En cuanto a promocion el caso de los servicios de la plataforma lo mas importante es la
atencion personalizada del cliente por parte de un ejecutivo de ventas experto que actue
como asesor y generador de soluciones para el cliente, y también de oportunidades de
negocio para la empresa mas que como tomador de pedidos. En este sentido, el primer
punto de promocion de la compafiia viene dado por la comunicacion realizada por el
vendedor. Es por esto que dentro de las funciones del vendedor se proponen las siguientes

estrategias de comunicacion:

- Mostrar los servicios que la compafiia ofrece y resultados exitosos

- Comunicar la necesidad de los servicios de la compafiia en los clientes

- Visitar a los clientes regularmente a fin de fortalecer los lazos entre la compafiia y sus

clientes.

Expectativas de clientes respecto a los vendedores

A nivel de la compania se propone una construccion de marca utilizando las herramientas

propias del marketing:

e Venta personalizada (aunque el contacto sea desde el instituto, las empresas o la
plataforma).

e Marketing directo.
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e Relaciones publicas.
o Ferias y exhibiciones.
e Publicidad.

En cuanto a precio, los servicios de la plataforma desde la universidad CUN los cursos
tendran un costo de 200 délares, los cuales se dictaran obligatoriamente para los

estudiantes de administracion de empresas y comecio internacional.

180 ddlares para empresas que tomen los cursos mas de 3 personas, si son menos el curso

tendra un valor de 200 délares.

Para quienes consulten externamente el curso tendra un valor de 250 ddlares.

De acuerdo a esto, se destaca la importancia de realizar visitas permanentes a las

empresas de manera tal de identificar cuales son los cursos que se les puede ofrecer

Finalmente, en el momento de presentar la oferta es necesario que ella incluya las

referencias de los actuales clientes, de manera tal de que dichos antecedentes influyan en la
decision. Esto sumado a la calidad de la propuesta, el precio y el servicio permanente que el
potencial cliente habra podido percibir durante todo ese periodo aumenta las probabilidades

que quiera contratarlo.

De acuerdo a lo sefialado anteriormente es que se refuerza la idea de contar con
vendedores con alto conocimiento, con su propia red de contactos en los mercados; asi
como también la existencia de un rol mas técnico, que pueda interactuar con las areas mas
operativas y de mantencion de las empresas y de esa manera levantar posibles

oportunidades de negocio, segun la estructura planteada para la nueva organizacion.

Evaluacion y control de operaciones

Este paso consiste en vigilar atentamente los otros nueve restantes. Para un negocio como
la plataforma online esto es clave, pues la firma debe velar por temas de propiedad
intelectual, de procedimientos y de alguna manera asegurar de que esta efectivamente
entregando un producto de alta calidad y efectividad a sus clientes segun su propuesta de

valor.

Es ademas una instancia que le permitira hacer frente a los desafios dinamicos para generar

nuevos desarrollos y conocimientos e innovaciones de servicios.
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Una vez efectuado el ingreso de la plataforma online, la compania enfrenta diferentes

escenarios ante los cuales debe tener preparadas algunas respuestas.

- Rechazo por ser empresa extranjera. Ante esta situacion la mitigacion vendra por la

estrategia de tener un socio local.

- Mercado saturado. En este caso se debera generar un nuevo mix de productos,

considerando nuevas posibilidades de integrar soluciones.

- Baja en el precio. Ante esto la compafiia debera estar dispuesta a reducir costos,
incluyendo reducciones de su dotacion de personal, para mantener presencia en el

mercado.

- Un riesgo fuerte que enfrenta la organizacion es la pérdida de propiedad intelectual
(imitacion y plagio de la tecnologia). La principal medida de mitigacion ante esto sera
establecer estrategias de patentamiento, contar con un fuerte apoyo juridico, y

segmentacion del conocimiento segun las etapas de la solucién .

El area de control de gestién y operaciones para la filial colombiana deberia reportar tanto a

la casa matriz de la plataforma como al socio local.

6.5 Internacionalizacién de la plataforma online de marketing

La plataforma online de marketing de responsabilidad social ofrecera a la Corporacion
Unificada Nacional de Educacion Superior CUN la posibilidad de impartir conjuntamente una
de las asignaturas cursos con titulacion de ambas instituciones. Asi el curso se impartira

entre la CUN y la plataforma online.

Proyectos de educacion a distancia (e-learning) o semipresencial (blended e-
learning).

Los programas formativos, seran ofrecidos en la modalidad a distancia (e-learning)

o semipresencial (blended e-learning). En conjunto la Plataforma online de Marketing de
Responsabilidad Social y la Corporacion Unificada Nacional de Educacion Superior CUN,
ofreceran el curso de forma obligatoria para las carreras de administracion de empresas y
comercio exterior donde podran tomar el curso como parte de la materia de marketing. La
parte presencial y la parte online a través de la plataforma online de marketing de

responsabilidad social.
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Es posible disefar programas formativos a medida, de forma que la institucion educativa
pueda impartir una parte del programa tanto en formato presencial como a distancia. De

esta forma puede adaptarse el contenido del programa formativo a la realidad de cada pais.
6.5.1 Funciones de cada parte
La institucion educativa (Corporacion Unificada Nacional de Educacion Superior CUN):

Gestionar la promocion local de los cursos y la seleccion de los estudiantes
La gestion de las inscripciones y el cobro de las tasas educativas

La gestién de los estudiantes

W~

Asignar un coordinador - director del programa formativo de la parte que imparta la
institucion
Supervisar la calidad de la formacion

La imparticion y organizacion de la parte presencial (si la hubiese)
La Plataforma online de marketing de responsabilidad social empresarial:

Proporcionar los contenidos de los programas formativos en formato digital
Realizar la puesta en marcha de la plataforma de e-learning para la CUN.
Realizar la tutoria de la materia impartida (acordadas entre las partes)
Apoyar a los profesores de la institucién educativa

Supervisar la calidad de la formacion

I o

Promocionar el programa formativo en sus canales habituales

El precio final del programa formativo se acordara entre las partes, en funcién de lo aportado
por cada una de ellas. Se establece como precio tentativo 180 dolares con 50% para cada

una de las partes.

La Institucion Educativa, corporacién o universidad que esté interesada en ofrecer este tipo
de formacién debera celebrar un convenio de colaboracion con la plataforma online de

marketing de responsabilidad social
6.5.2 e-Campus (Plataforma de e-learning)

La plataforma de marketing de responsabilidad social y la Corporacién Unificada Nacional
de Educacion Superior CUN, tiene su propio e-campus que se adaptara para el programa

formativo (con el logo de la Institucion educativa y de la POMRS). La POMRS dara acceso
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tanto a los estudiantes como a los profesores de la Institucién educativa para que puedan
participar en el e-campus. Los profesores de la institucién tienen un acceso preferencial al

e-campus para poder evaluar la evolucion de cada estudiante.

6.5.3. Evaluacion

Cada asignatura tiene sus propios ejercicios que el estudiante debe descargar desde el e-
Campus, resolver de forma obligatoria y enviar a su profesor. Se establece asimismo, una
serie de examenes semestrales presenciales realizados en las instalaciones de la Institucion
educativa, cuyo numero dependera del docente. Para la evaluacion se tomara en cuenta la

nota media obtenida en los ejercicios y los examenes presenciales.

6.5.4 Titulo

Los estudiantes obtendran dos titulos: el titulo de la POMRS (Plataforma Online de
Marketing de Responsabilidad Social) y de la Corporacién Unificada Nacional de Educacién
Superior CUN.

6. 6 Reparto del dinero

El reparto del dinero sera el acordado en el correspondiente convenio de colaboracion para

lo que tendra en cuenta lo que aporta cada parte.
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7 CAPITULO VII PLAN DE CONTINGENCIA Y CONTROL

Clasificacion del riesgo

Podemos clasificar los riesgos tal como aparece en el cuadro siguiente: ante posibles
riesgos si se estan cumpliendo los objetivos de ventas que se tienen previstos, si los clientes
contintian realizando operaciones, vigilar los precios de la competencia, si disminuyen o
crecen con respecto a los nuestros, si se han producido cambios en el entorno a nuestra

actividad.



Tabla 17: Plan de contingencia

RIESGO ESTRATEGICO

DESCRIPCION BREVE

ACCIONES DE MITIGACION

POSIBLES CONSECUENCIAS

Cadena de abastecimiento

Disminucion en la participacion de mercado ylo
rentabilidad esperada por ineficiencia en la cadena de
abastecimiento para la atencion de la demanda

Es el riesgo derivado de no contar con la capacidad productiva
necesaria y disponible | recursos logisticos, canales de
distribucion) para atender la demanda de forma oportuna y
eficiente en los mercados en que operamos, a fin de obtener/
mantener la participacion de mercado y rentabilidad esperada.

Modelo para prondstico de ventas al cual se le
realizan pruebas y ajuste de manera periadica

Procesos integrados de planeacion de cadena de
abastecimiento y planeacion de la produccion

Metodologia de planeacion estratégica de proyectos
(Plan Maestro)

Disminucion en la participacion de mercado

Disminucion en la rentabilidad

Pérdida de clientes

Afectacion de la reputacion

Cambios en normatividad

Cambios en normatividad y estandares aplicables

Seguridad de la informacion

Afectacion de la disponibilidad, integridad o
confidencialidad de la informacion de la compania, sus
clientes o proveedores

Riesgos derivados de los cambios en las normas vigentes o de
los estandares de industria que se van posicionando como
buenas practicas. Estas normas o estandares pueden ser de
diferente indole: monetaria, fiscal, etc.

Riesgo asociado a eventos que afecten la disponibilidad,
integridad o confidencialidad de la informacion de la compariia,
sus clientes o proveedores, asi como la pérdida o fuga de
informacion, gestionada de manera electronica o fisica

Monitoreo permanente de proyectos de cambios
regulatorios y cambios de normas, mediante
suscripciones a medios de informacion y asesores
externos especializados.

Participacion activa y liderazgo en los gremios de
industria

Gestion de acceso logico centralizado,
administracion de identidades y medidas contra la
fuga de informacion

Identificacion y Clasificacion de activos de
informacidn

Estrategia de fortalecimiento en cultura de seguridad
de la informacion

Incumplimiento de nuevas regulaciones o estandares

Sanciones, multas o acciones legales por el incumplimiento a
nuevas regulaciones de nuevas regulaciones

Perdida de informacion que afecte los procesos

Errores o inexactitudes en la informacian financiera de la compania
Sanciones, multas y acciones

legales por perdida de informacion de clientes

Afectacion a la reputacion Afectacion seria de la
reputacion ante los diferentes

Riesgo derivado de cualguier tipo de evento que pueda afectar la
reputacion e imagen de |la compariia de manera desfavorable.
Este riesgo puede ser consecuencia de la materializacion de
cualquier de los demas riesgos compania

Manual de manejo de crisis que considera
escenarios probables asociados a eventos ocurridos
&n procesos productivos

Relacionamiento con entidades de control y vigilancia

Plan de medios y voceros autorizados
Dialogos de sostenibilidad

Pérdida de clientes y de participacion de mercado

Impacto en el valor de las acciones de la companiia

Imagen negativa entre accionistas,
inversionistas y grupos de interés




Competencia, Importacion, entrantes

Riesgos de los mercados

| competencia, importaciones, nuevos entrantes,
sustitutos y precios)

Riesgo Pais

Riesgos asociados o variables geopoliticas globales,
regionales y por pais

Se refiere a eventos que afecten el desempenio o madurez del
mercado por ingreso de nuevos competidores, fortalecimiento o
expansion de los competidores actuales, comportamiento o
estrategias de precios de competidores, volatilidad del precio
internacional que afecta el comportamiento del mercado interno, y
la incidencia y desarrollo de nuevos productos.

Riesgos derivados de condiciones, corrientes y decisiones socio
- politicas de los paises y regiones en que operamos

Monitoreo de los mercados a través de inteligencia
de negocio

Estrategia de fortalecimiento de fuerza comercial

Comité de precios y comité de asuntos publicos

Monitoreo de cambios normativos por medio de
terceros expertos

Monitoreo del comportamiento del mercado y
competidores a través del proceso de inteligencia de
negocio

Participacion activa y liderazgo en los gremios de
industria.
Gestion legislativa

Disminucion en la participacion de mercado

Perdida o reduccion en los ingresos debido a incremento en la
competencia, sustitutos o cambios en los precios del mercado

Paro de operaciones debido a variables del mercado como baja
demanda, precios o productos sustitutos

Disminucion de los ingresos por afectacion del volumen de ventas
y precios de mercado

Interrupcion en las operaciones debido a riesgo pais como
seguridad o expropiacion

Disminucion de la demanda y en las ventas por desaceleracion
economica, en las ventas por desaceleracion economica,
incertidumbre politica o aspectos sociales

Ligquidez, Crédito, EEFF e impuestos Riesgos
asociados a variables y gestion financiera (liquidez,
mercado, crédito y tasa de cambio)

Riesgos derivados de los cambios e impactos generados por el
comportamiento de las diferentes variables macroecondmicas
presentes en los paises y regiones en que operamos, asi como
de las decisiones financieras que asume la compaiia para
interactuar en estos mercados. Estos riesgos se pueden agrupar
en liguidez, mercado y crédito, incluyendo también riesgos
asociados a reporte financiero.

Modelo de proyeccion del flujo de caja individual y
consolidado

lingas de creédito aprobadas como contingencia de
liquidez

Manual de inversiones

Modelo de cupos de emisor

Afectacion reputacional debido a un rendimiento financiero
negativo o mal reporte

Pérdidas por cartera no recuperable
Impacto financiero por aspectos de planeacion tributaria

Talento, conocimiento y RRHH
Gestion de lo humano no alineada a los objetivos y
necesidades del negocio

Riesgos asociados a la atraccion, retencion, desarrollo y gestion
del conocimiento y derechos humanos

Proyecto de Cultura Organizacional
Politica de Gestion del talento

Encuesta de satisfaccion de cliente interno

Afectacion de la eficiencia
operacional poruna

incorrecta gestion del recurso humano
Afectacion reputacional

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 18: Control

TIPOS KIP METRICAS CRITERIO
Con esto es posible medir si efectivamente estamos llegando un % de publico
Audiencia Numero de personas guienes vieron la publicidad indicado para nuestras campanas
Numero de personas gue consultaron por los cursos. Numero de  |Interés del producto con |a publicidad. Con esto podemos saber si es necesario
CAMPANAS |Interés llamadas telefdnicas continuar con la linea de campana o mejorar la propuesta
La efectividad de la publicidad con la contactabilidad . Con esto podemos
entender si la publicidad mueve los indicadores y si realmente debemos seguir
ROl Aumento de las ventas con publicidad por el actual camino.
Contactos Numero de personas contactadas Ver la eficiencia del Stan de publicidad y de los gjecutivos que atienden.
EMPRESA Ver la eficiencia de los vendedores tendiendo ya el contacto. Con esto podemos
Conversiones Contactos que compraron mejorar la gestion de las ventas
Visitantes Unices. Recurrencia. Minutos de navegacion. Pdginas por Medir si el sitic cumple con informar de manera correcta. Siexiste interés en los gue
isitas de calidad usuarios. Porcentaje de rebote ingresan.
Con esto podemos saber si realmente el cliente logra concretar la wenta por medio de
Comversion/ Ventas Numero de solicitudes recibidas internet
Exito en la blsqueda Palabras claves. Adaptabilidad del producto al segmento especifico. Cumplir con la necesidad de blsqueda.
Con esto se pretende legar a los segmentos especificos. Ver sl existe un interés en el
Segmento correcto MNimero de impresiones. Click. publico. 5i socialmente somos interesantes
Con esto es posible tener una vision de la gestion realizada con las empresas, si
Mumero de contratos Numero de contratos cerrados con empresas esta ha sido positiva o hay que seguir trabajando para mejorar.
Con esto es posible medir si se esta cumpliendo con el stock deseado y proyectar
Mamero de unidades vendidas Mumero de unidades vendidas mensuales numero de unidades para los siguientes lanzamientos
Clientes por servicios= Clientes que compran el servicios/ Numero de veces que utiliza el consumidor un mismo producto en su disposicion
Mivel de consumo actual numero total de clientes con el fin de satisfacer su necesidad
Satisfaccidn= [cliente ha consumido en el periodo - cliente han
reclamado) / Clientes totales del periodo. Insatisfaceién = Nimero de Con esto se puede medir los clientes satisfechos y la recompra. Con esto se
TIPOS Mivel de satisfaccion clientes que han reclamado en el periedo / Cliente totales. puede obtener la lealtad del cliente y aumentar la repeticion de compra.
Es importante la consideracion del cliente al momento de tomar la decision de
PAGINA WEB Grado de aceptacion del servicio= Venta de un servicio nuevo compra, ya que nos prefiere frente a la competencia. Con esto podemos obtener
Mivel de consideracion en un periodo / ventas totales de la empresa fidelidad.

Fuente: Elaboracion propia




8 CONCLUSION

Teniendo en cuenta los objetivos planteados inicialmente lo primero que se realizo
fue una profunda investigacion a cerca del marketing y la responsabilidad social
empresarial, tratando de entender y analizar cada una, para qué sirven, como se
aplican y qué resultados traen. Una vez listo el analisis general se escogieron
objetivamente las herramientas que iban a ser de mayor utilidad y en funcién de

ellas se establecié un plan de marketing digital a aplicar.

Todas las herramientas seleccionadas contribuyeron al objetivo general y los
objetivos especificos de la tesis.

Las acciones planteadas para administrar las redes sociales y herramientas de
marketing a utilizar lograran un mejor posicionamiento organico en los buscadores,

eso se vera reflejado en el incremento de visitas unicas sobre el sitio de la empresa.

En conclusion la utilizacion en conjunto de las herramientas de marketing digital
seleccionadas bajo la estrategia planificada lograra un posicionamiento y mayor
cantidad con los clientes, reflejado en el aumento de los cursos vendidos.

A parte de que financieramente el proyecto es viable con los analisis realizados en
el presente trabajo, es importante que la implementacion del proyecto tengan un
seguimiento para de esta manera realizar los cambios y estrategias pertinentes con

la finalidad de que se logren los resultados esperados.






9 ANEXOS

Anexo 1: Definiciones de los puestos de trabajo
Cargo Requisitos Funciones

+ Dardirectrices que promuevan el crecimiento y sustentabilidad del negocio.

Profesional en comercializacion, « Controlar el cumplimiento global de la implementacion de la estrategia en las areas de negocio.
administracion de empresa, marketing o

Gerente General carreras afines con estudios en marketing o
negocios y con amplia experiencia en el
mundo digital ) i
+ Anticipar amenazas, oportunidades y promover la innovacion y mejora continua del negocio como factor clave de exito.

+ Gestionar los procesos administrativos de contabilidad, administracion de personas, compras, infraestructura, responsabilidades

Administrador de empresas, ingeniero comercial ) . o )
P +ing tributarias, acorde a la politica definida por la empresa.

Gerente Administracion y Finanzas N .
o carrera afin, de dos anos o mas.

» Promaover la eficiencia de costos.
+ Gestionar el cumplimiento del plan de ventas.

Administrador de empresas, ingeniero comercial

Jefe Ventas o carera afin, de dos afios o mas. @ Dlirigir fuerza de ventas, dando lineamientos, realizando seguimiento y retroalimentando para la mejora continua y el logro de los
objetivos propuestos.
Carrera profesional de dos arfios o mas. » Gestionar su cartera de clientes inbound y outbound.
Ejecutivo Comercial Conocimientos de marketing digital, e + Cumplir con el plan de ventas.
COmmerce « Implementar iniciativas gue permitan atraer y fidelizar al cliente a traves del servicio y la post venta
« Establece el primer contacto via mail o telefono.
Asistente Comercial Secretario, técnico administrativo o afin. « Realiza seguimiento al cliente en la recepcion de informacion.

+ Enviar ofertas y promociones a los clientes.

« Monitorizar las acciones que se ejecutan y crear estrategias de comunicacion digital transparente, abierta y honesta.
+ Ofrecer nuevas formas de comunicacion en las que el cliente se sienta parte activa de la Drganizacin'n.

+ Promocionar comentarios y contenidos en Blogs y Webs y vigilar con sigilo los movimientos de la competencia.

Community Manager ) .- . e - ’
ity ge + Gestionar la marca en Internet, con la creacion de contenidos y el analisis de las estadisticas entre algunas de sus funciones.

+ Analizar el resultado de |as estrategias realizadas y las metricas para compraobar si se cumplen los objetivos o es necesario realizar
ajustes para mejorar las tareas que son necesarias para conseguir el posicionamiento eficaz en la web.

Fuente: Elaboracion propia



« Disenar el prototipo grafico de paginas web.
Disefiador grafico con conocimientos de
Disefador Grafico marketing digital reporta a: Communil o g
Manag ef ' po Y + Implementacion grafica de las iniciativas programadas por el Community Manager.
+ Recepcion orden de servicio y tipos de pago.
. Técnico administrativo Reporta a: C it A B i . o
Asistente Web M;:,'E'l;:'r ministrativo epa ammanty + Proporcionar informacion de pagos al area de contabilidad.
« Procesar ordenes de servicio.
« Besliona la estabilidad tecnologica de la plataforma.
Web master Ingeniero informatico con experiencia en ) g o ) )
gestién de plataformas. « Promueve innovacion, mantencion y mejora continua de la plataforma.
« Previene riesgos tecnologicos y promueve planes para el aseguramiento de la informacion.
« Reagistrar las facturas recibidas de los proveedores y mantiene actualizadas las cuentas por pagar.
. o « Lleva mensualmente los libros generales de Compras y Ventas, mediante el registro de facturas emitidas y recibidas a fin de realizar la
Contador Contadtl:erudnclr,lmn Exlpenencla ene- declaracion de IVA.
comercie o negocios online.
« Realizacion de la relacion de las Cuentas por Cobrar y por Pagar.
« Asesorar en todo lo referido a materia juridica.
« Detecta riesgos juridicos para la empresa y asesorar en su prevencion.
+ Defiende ante la ley los derechos e intereses de la empresa, en todo tipo de procedimientos judiciales.
AL do Profesional titulado con experiencia en e-
commerce o negocios online. + Estudia y resuelve los problemas legales relacionados con la empresa, sus contratos, convenios y normas legales.
+ Asgesora a nuestra empresa en materia fiscal, preparando todo tipo de declaraciones y obligaciones fiscales y tributarias.
« Asesorar en torno a la gestion de derechos en materia de propiedad intelectual e industrial.




Anexo 2: Sueldos proximos 3 afios

SALARIOS
GERENTE 20.000 1.000,0 3.200,0 740 400,0 1.500,0 300,0 6 1.666,0 940,0 29.752,0 357.024,0
COMMUNITY MANAGEH 16.000 800,0 2.560,0 592 320,0 1.200,0 240,0 4.8 1.332,8 752,0 23.801,6 285.619,2
WEB MASTER 18.000 900,0 2.880,0 666 360,0 1.350,0 270,0 54 1.499,4 846,0 26.776,8 321.321,6
DISENADOR GRAFICO 16.000 800,0 2.560,0 592 320,0 1.200,0 240,0 4.8 1.332,8 752,0 23.801,6 285.619,2
ABOGADO 666 666,0 7.992,0
CONTADOR 1.166 1.166,0 13.992,0
TOTALES 70.000,0 3.500,0 11.200,0 2.590,0 1.400,0 5.250,0 1.050,0 21 5.831,0 3.290,0 105.964,0 | 1.271.568,0
EJECUTIVO COMERCIA 18.000 900,0 2.880,0 666 360,0 1.350,0 270,0 54 1.499,4 846,0 26.776,8 321.321,6
TOTAL CONSOLIDAL 88.000,0 7.900,0 25.280,0 5.846,0 3.160,0 11.850,0 2.370,0 47,4 13.161,4 7.426,0 132.740,8 | 1.592.889,6

SALARIOS
GERENTE 23.000 1.541,0 4.968,0 1.127,0 621,0 2.323,0 460,0 9,2 2.585,2 1.449,0 38.083.,4 457.000,8
COMMUNITY MANAGEH 18.400 1.232,8 3.974,4 901,6 496.8 1.858,4 368,0 7,36 2.068,2 1.159,2 30.466,7 365.600,6
DISENADOR GRAFICO 20.700 1.014,3 4.471,2 1.014,3 558,9 2.090,7 414,0 8,28 2.326,7 1.304,1 33.902,5 406.829,5
ABOGADO 833 833 9.996,0
CONTADOR 1.333 1.333 15.996,0
TOTALES 62.100,0 3.788,1 13.413,6 3.042,9 1.676,7 6.272,1 1.242,0 24,8 6.980,0 3.912,3 104.618,6 | 1.229.431,0
EJECUTIVO COMERCIA 20.700 1.386,9 4.471,2 1.014,3 558,9 2.090,7 414,0 8,28 2.326,7 1.304,1 34.275,1 411.300,7
TOTAL CONSOLIDAL 82.800 5.175,0 17.884,8 4.057 2.235,6 8.362,8 1.656,0 33,1 9.306,7 5.216,4 138.893,6 | 1.666.723,7

SALARIOS
GERENTE 26.450 2.565,7 8.278.,9 1.878,0 1.031,6 3.861,7 767,1 13,2 4.308,7 2.407,0 51.561,6 618.739,6
COMMUNITY MANAGEH 21.160 2.052,5 6.623,1 1.502,4 825,2 3.089,4 613,6 10,6 3.447,0 1.925,6 41.249,3 494.991,6
ASISTENTE WEB 23.805 2.309.1 7.451,0 1.690,2 928.4 3.475,5 690,3 11,9 3.877,8 2.166,3 46.405,5 556.865,6
ABOGADO 1.150
CONTADOR 1.500
TOTALES 71.415 6.927,3 22.352,9 5.070,5 2.785,2 10.426,6 2.071,0 35,7 11.633,5 6.498,8 139.216,4 1.670.596,8
JEFE DE VENTAS 25.000 2.425,0 7.825,0 1.775,0 975,0 3.650,0 725,0 12,5 4.072,5 2.275,0 48.735,0 584.820,0
EJECUTIVO COMERCIA 23.000 2.231,0 7.199,0 1.633,0 897,0 3.358,0 667.,0 11,5 3.746,7 2.093,0 44.836,2 538.034,4
ASISTENTE COMERCIA 18.000 1.746,0 5.634,0 1.278,0 702,0 2.628,0 522,0 9,0 2.932,2 1.638,0 35.089,2 421.070,4
TOTAL CONSOLIDAL 137.415,0 13.329,3 43.010,9 9.756,5 5.359,2 20.062,6 3.985,0 22.384,9 12.504,8 267.876,8 | 3.214.521,6

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 3 : Modelos de internacionalizacion

Ventajas y Desventajas de los Modos de Entrada

Modo Definicién Ventajas Desventajas

Exportacion: Exportacidn de bienes y serviciosa  |Permite evadir los costos de No permite beneficios de
otro pais. Por lo general las empresas |instalar operaciones en otro locacion si los costos de
inician su expansion internacional con |pais. manufacturas son menores
este modo de entrada. Puede ayudar a una firma a en otro pais. Los costos de

avanzar en la curva de transporte de productos
experiencia y locacion en otras |pueden amenazar la
economias. competitividad de la
Permite beneficiarse de empresa. Exposicidn a
economias de escala si la aranceles y otros impuestos
manufactura de un producto es |de exportacion

centralizada y se produce a

escala global.

Joint venture: La mayor parte se forman conuna  |La firma que ingresa a un Existe un riesgo asociado a
empresa del pais sede, la cual mercado puede beneficiarse del |pérdida de control sobre
conoce y comprende las condiciones |know how de otra. tecnologias y know how.
de la competencia, las normas Se comparten costos y riesgos. |Al tener menos control
legales y sociales, y la idiosincrasia Existe un menor riesgo a sobre subsidiarias la firma
del pais. Cada socio aporta quedar expuesto a entrante
conocimiento o recursos a la nacionalizacion u otras
sociedad. interferencias gubernamentales.

Licencia: Permite que una empresa extranjera | No requiere desembolsos de  [Escaso control sobre

le compre a otra el derecho de
fabricar y vender sus productos en un
pais anfitrion o en un conjunto de
paises.

capital en otro pais.

Menor exposicion a barreras de
entrada en el pais extranjero.
Beneficiosa para empresas que
obtienen una patente y carecen
de recursos para desarrollarla
comercialmente

manufactura, marketing y
estrategia de desarrollo en
el mercado entrante.
Limita las posibilidades de
establecer una estrategia
global.

Riesgo de pérdida de
ventaja competitiva por
imitacion.




Franquicia:

Similar a licencia pero fija mayores
compromisos a quien obtiene la
franquicia. Son mas comunes para
empresas de servicios.

Quien entrega la franquicia
queda relevado de muchos de
los costos y riesgos de entrar a
un mercado extranjero.

Limita posibilidad de
estrategia global. - Menor
control de calidad.

Inversion directa: filial
comercial, adquisiciones

Greenfield: subsidiaria nueva de
propiedad total. Util en empresas que
tienen una tecnologia patentada.
Adquisicién: Compra de una
compania en otro pais, lo cual implica
una expansion internacional méas
rapida y mas grande.

Mayor control de recursos,
capacidades tecnoldgicas y
operaciones. Permite a la firma
beneficios relacionados con
curva de experiencia y locacion.

Implica altos costos de
inversion y altos riesgos
relacionados con
inexperiencia en el
mercado al que se entra.
Esto ultimo disminuye al
adquirir una firma local.

Alianza estratégica:

Se denomina alianza estratégica al
pacto que establecen empresas,
organizaciones u otras entidades
para trabajar en conjunto y asi lograr
que cada una pueda alcanzar sus
objetivos. Se trata de una
metodologia de cooperacion muy
frecuente en el contexto empresarial.

Una de las ventajas que
ofrecen estas modalidades de
asocio es la posibilidad que
tienen las empresas de
multiplicar sus operaciones con
mayor efectividad, rapidez,
seguridad y economia en el
sentido que la comercializacion,
la organizacion de la
produccién, la transferencia de
tecnologia o los proyectos de
investigacion desarrollen.

Conflictos de control:
ambas partes tienen
intereses en el control de la
empresa

Riesgo de que se
produzcan cambios en las
actitudes, capacidades e
intereses de los socios
Falta de sinceridad y
cooperacion entre las partes
Diferentes estilos de
direccion

Diferencias de objetivos a
alcanzar con la asociacion

50

Fuente: Elaboracion propia

0 Darling J, R. & Seristo H, T (2004) "Key steps for success in export markets: A new paradigm

for strategic decision making", European Business Review, Vol. 16, pp.28-43
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