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ABSTRACT

El presente trabajo tiene como objetivo brindar un asesoramiento orientado a la
implementacion de un plan de marketing digital para la empresa Motos Unsam S.R.L.
Una organizacion dedicada a la comercializacion de repuestos para motos ubicada en
el Partido de Vicente Lopez.

Se nos ha presentado la posibilidad de colaborar en el planteo de una nueva estrategia
de negocio para que la empresa pueda incrementar sus ventas ya que es muy
reconocida en el mercado por sus afnos de trayectoria, pero esta perdiendo la
oportunidad de ganar nuevos socios y clientes.

Considerando el contexto actual y el avance de la tecnologia se hace mencion de la
importancia de aplicar un plan de marketing digital lanzando una nueva unidad de
negocio B2C (directo al consumidor) a través de la plataforma de Mercado Libre,
Facebook, Instagram, Email-marketing, con las aplicaciones indicadas para que resulte
exitoso, ya que la empresade momento cuenta con una pagina web solo para consultas.

Se ofreceran distintas herramientas en funcién a las actividades que desarrolla,
aplicando pruebas piloto para determinar el presupuesto destinado al plan.

En cuanto a la metodologia de trabajo se aplicara lo aprendido durante la carrera donde
las materias como Marketing, Direccion Estratégica y Marketing digital nos ensefaron
las habilidades necesarias tedrico/practico para desenvolvernos en los aspectos
mencionados en dicho trabajo.

Finalizamos el trabajo con nuestra conclusion basada en el analisis del caso planteado
para presentar la propuesta a los socios.

Palabras Claves:
e Marketing digital.
e Tienda online.

e E-Commerce.

e COVID-19.
e Google.
e Internet.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

Presentacion del caso de estudio

Para aplicar el plan de marketing seleccionamos la empresa Motos Unsam S.R.L.
comercializadora mayorista de repuestos de motos. Su estructura es considerada como
una pyme, fue fundada en el ano 1957 por sus duefios especializandose en la
fabricacion de repuestos para motos. Hoy en dia la empresa se dedica a importar sus
productos y realiza sus ventas a clientes especificos.

Situacion Problematica Inicial

Evaluando las problematicas que se presentan en la empresa, se constata que los
duefios presentan modelos mentales obtusos que se resisten al cambio y se niegan a
aceptar nuevas estrategias para plantear su negocio.

Nos comentan que mantienen un cédigo de ética con sus clientes y no pueden realizar
ventas al por menor, por ende, solo pueden enfocarse al mercado mayorista, pero son
muy reticentes a otorgar créditos a nuevos clientes.

Debido a que su sistema de comercializacion esta dedicado a la venta mayorista para
otras empresas no puede ofrecer muchos productos al mercado minorista. Dentro de
ellos podemos destacar un modelo de monopatin que servira como inicio para dar
comienzo a este nuevo modelo de negocio.

Otro de los problemas que detectamos es que los sistemas de inventarios de stock no
cuentan con la informacion correcta. Muchas veces los clientes se comunican para
realizar un pedido y al consultar el stock arroja una informacion que luego al querer
confirmar el pedido no es la correcta.

Propésito de la Investigacion

El proposito de este trabajo es realizar un relevamiento de la historia de la empresa,
enfocandonos en su entorno externo e interno, teniendo como objetivo generar nuevas
alternativas para lograr aumentar sus ventas, la posicion en el mercado y disminuir la
competencia.

Se analizaran las herramientas de marketing digital para determinar cual es la mas
adecuada y por lo tanto poder lograr una medicién del grado de participacion de
potenciales clientes en la pagina web y redes sociales.

Por ultimo, se establecera un plan 6ptimo que permitira aumentar la rentabilidad de la
empresa, la fidelizacion de los nuevos clientes y el crecimiento de las relaciones
comerciales.
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Hipétesis del trabajo

Mediante el analisis que realizamos se detectdé que la empresa no tiene definido un plan
de marketing que se oriente al mercado minorista, lo que conlleva a un
desaprovechamiento de la participacion del mercado. Los duefios se resisten al cambio
y no comprenden los riesgos de perder algunos segmentos de la industria.

Diagnéstico

El caso lo presentd una empleada de la compania, que asimismo es integrante de
nuestro equipo. Nos planteé la posibilidad de incorporar lo aprendido durante la carrera
universitaria, la cual nos resulté interesante poder ponerlo en practica.

Tuvimos una entrevista con los duefios y les propusimos disefar un plan.

Detectamos que la empresa dirige sus productos a otras empresas, la consideramos
B2B (negocio de empresa a empresa), y no cuenta con una gran participacion en el
mercado online.

Nos informaron que cuentan con una unica persona encargada de la publicidad, la cual
no responde a los resultados esperados. La pagina web de la compania posee escasa
actividad, no se destaca y no satisface las necesidades de los clientes.

Marco Teorico

El contexto actual que estamos viviendo en todo el mundo con relacion a la pandemia
COVID-19 ha modificado el comportamiento de los consumidores.

Nos encontramos en la “era digital”, en donde necesitamos un nuevo modelo de
estrategia y marketing digital para poder realizar negocios.

“Sino estas dispuesto a arriesgar, tendras que conformarte con lo ordinario” -Jim Rohn.
Esta frase mencionada por el empresario estadounidense Jim Rohn nos lleva a
plantearnos nuevas ideas y estrategias para nuestro negocio.

Nos enfocamos en las 4F (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién) que se
mencionan en el libro de Paul Fleming. Definiendo flujo como el valor agregado que
ofrece el sitio web al usuario. Tratar de captar su atenciéon, que sea atraido por su
interactividad y siga navegando.

Funcionalidad, se refiere a que los sitios web deben ser intuitivos, la navegacion debe
ser precisa, clara, atractiva y sencilla para el usuario.

Feedback, el sitio debe permitir la interaccion con el usuario. Se deben crear espacios
donde se pueda construir una relacion con este, como blogs, formularios, etc.

Fidelizacion, una vez creado el vinculo con el cliente, es importante mantenerlo fiel,
tratando de buscar un compromiso proporcionando temas de interés, ofertas,
concursos. etc.

Mencionando estas variables podemos definir al marketing digital como una fuente de
herramientas, recursos y planes que a través de la creatividad y el disefio tiene el poder
de incrementar la rentabilidad de un negocio tradicional.

10
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Metodologia Aplicada

Para poder desarrollar el siguiente trabajo, se utilizaron métodos de investigacion
descriptiva.

El caso fue planteado por una empleada del area operativa e integrante del equipo, se
tomé nota de todo lo mencionado para luego coordinar una entrevista con los duefios,
la cual se llevd a cabo a través de la plataforma digital “Zoom”.

Se utilizaron herramientas como el método FODA, que permite identificar las fortalezas,
oportunidades y amenazas que podria llegar a enfrentar la empresa.

Para concretar el relevamiento, solicitamos que nos brinden la informacion que
consideramos crucial, evacuando dudas y abordando todos los temas posibles acerca
de la actividad de la empresa, cuales son sus principales proveedores, como es el
manejo con sus clientes, cual es la relacion con la competenciay consultamos sobre el
conocimiento que manejan para realizar publicidad.

Principales Hallazgos

Se observd que la empresa presentada posee una escasa participacion en las redes
sociales, no cuenta con pagina web interactiva y tampoco presenta resultados
cuantificables para la toma de decisiones.

Durante la entrevista, los duefios nos comentaron acerca de una propuesta que
obtuvieron por parte de una compaiiia, la cual les ofrecié el servicio como consultores
para la implementacion de un plan de publicidad. Los mismos consideraron que el costo
era muy elevado y que no iban a obtener resultados optimos, por lo tanto, rechazaron
la oferta.

Justificacion

El E-Commerce cambid la economia y facilité el consumo de una manera unica en el
comienzo del nuevo milenio. Desde su inicio, el comercio electronico ha crecido de una
forma muy notoria, lo cual influyé en el comportamiento de compras a nivel mundial. Se
ha generado un nuevo mundo para las empresas, y como consecuencia de esto,
surgieron nuevas reglas las cuales permiten sobrevivir en un entorno rapido con
innovacion constante.

Las transacciones financieras son realizadas de manera electronica entre una
organizacion y terceros. Hacen que hoy en dia internet se haya convertido en parte de
la vida de todos. Conforme a sus costos han disminuido, la posibilidad de acceso es
mucho mayor, las empresas tienen una oportunidad para mejorar sus negocios, ya que
no hay barreras geograficas que detengan a internet. Se ha convertido en el medio por
excelencia de comunicacion, desde las casas, desde el trabajo o desde los moviles.
Esto también ha generado la aparicion de las redes sociales y ello ha influido para que
los consumidores cambien de una forma mas rapida sus habitos de consumo.

11
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El E-Commerce tiene tres perspectivas fundamentales: La comunicacion, los procesos
de negocio y la perspectiva temporal.

La investigacion analizara los factores de éxito para satisfacer a los clientes en el
mercado del comercio electronico enfocandose en el sector de tiendas online en
Argentina y contara con un panorama del ambiente actual de internet.

Plan de Obra

En el andlisis de la empresa Motos Unsam S.R.L. nos enfocaremos en realizar una
investigacion de las variables mas importantes para aplicar en el plan de marketing, la
cual propondremos con el objetivo de lograr incrementar las ventas.

Capitulo | — Desarrollaremos la introduccion del trabajo mediante la presentacion de la

organizacion y problemas detectados.
Capitulo Il — Realizaremos una presentacion de la empresa.

Capitulo Il —Eldesarrollo del marketing a lo largo del tiempo. Abordaremos el desarrollo
del estudio dando fe de las implicancias de la transformacion del marketing en la

actualidad.
Capitulo IV — Implementacion del plan de marketing digital.

Capitulo V— Concluimos exponiendo los principales hallazgos y responderemos al
objetivo de la investigacion. La conclusion del trabajo sera afirmar o refutar la hipotesis
planteada en un principio, realizando las recomendaciones que consideremos en base

a nuestros conocimientos.

12
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CAPITULO I

PRESENTACIONDE LA EMPRESA

Para la implementacion de un plan de marketing digital, se eligi6 una empresa familiar
denominada “Motos Unsam S.R.L.".

A continuacién, se analizaremos su estructura, sistema de comercializacion y el
mercado en el que se posiciona, para luego desarrollar un plan a medida a dicha
empresa.

Descripcion:

Nombre: MOTOS UNSAM S.R.L.

Actividad: Importadora, distribuidora de moto partes y motos eléctricas.
Rubro: Venta al por mayor de repuestos para motos y motos eléctricas.

Tipo de Empresa: B2B (negocio de empresa a empresa). Esta dirigida a clientes que
también son empresas, los clientes de Motos Unsam S.R.L. son registrados por cadigo,
los cuales realizan pedidos por e-mail o por WhatsApp y se cuentan con una lista de
precios que es actualizada constantemente.

Objetivos Empresariales: La empresa procura ofrecer habitualmente el mejor precio,
una excelente calidad de productos, entrega inmediata y facilidades de pago. El objetivo

es tener resultados sostenibles, mejorando su rentabilidad y ofreciendo una atencién
personalizada a cada cliente de manera presencial o telefénica.

s ‘b(‘ £

N

.
llustracion 2.1: Visién, mision yvalores representados en emoticones.

A continuacién, comentaremos los objetivos que propone la empresa, basandose en sus
valores, mision y vision la cual consideran enfocarse.

Misién: Somos una empresadedicada a atender necesidades de repuestos para motos,
con mejor equipo humano, brindando siempre un excelente servicio de ventas.
Distribuidores de repuestos originales y alternativos de calidad con precios competitivos.

Visién: Ser la mejor empresa importadora y comercializadora de repuestos para motos
y motos eléctricas en Argentina, brindando un excelente servicio en venta, generando
un valor agregado para nuestros clientes.

13
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Valores: Defendemos el respeto mutuo y la dignidad de los trabajadores, y con la
sociedad en general. Estamos comprometidos, trabajamos con alta vocacion de
servicios, de tal manera que ofrecemos lo mejor de nosotros y recibimos satisfaccion
cuando obtenemos buenos resultados. Buscamos constantemente la excelencia en el
servicio brindado y en nuestros productos. Nos enfocamos en conseguir los mejores
estandares de desempefio, desarrollando las habilidades y conocimientos de todos
nuestros colaboradores, trabajando en equipo para lograr una mejor calidad de atencion
y servicio.

Historia de la empresa

Motos Unsam S.R.L, es una empresa familiar con mas de 60 afnos de experiencia, en
las que ya vivieron dos generaciones. Fue fundada en el ano 1957 por el sefor
“Mariano”, en un garaje en Villa Ballester fabricando repuestos para motos nacionales.
En el afo 1980 se compra un terreno al frente ampliando el negocio y se empiezan a
importar productos de Brasil e India. En el afio 2010 deciden mudarse para agrandar la
empresa familiar en la que hoy en dia se encuentra ubicada en la localidad de Olivos y
al mando de los hijos del socio fundador. Cuenta con un depésito de 5100 m?y 800
m?de oficinas con la mas amplia tecnologia.

Al presente se encuentra importando productos de China, Japén, Taiwan, Brasil e India
y algunos productos nacionales distribuidos en territorio argentino. Las ventas se
realizan a clientes exclusivos con un cédigo especifico.

Estructura

Se encuentra dirigida por los hijos del socio fundador. Cuenta con 27 empleados en
planta que realizan diversas tareas.

Poseen dos vendedores que circulan en las calles con una agenda organizada
constantemente todo el afio, para abastecer alos clientes importantes de Buenos Aires.

14
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Organigrama

o e
e

Fuente: elaboracién propia

llustracion 2.2: Organigrama

En el organigrama se observa que la estructura de la organizacion es bastante
horizontal, sobre todo si se tiene en cuenta que el vinculo entre los administrativos y
vendedores es permanente, y que todos en la organizacion pueden tener acceso a
cualquier individuo.

La cultura organizacional esta fundamentada por un clima laboral hostil en situaciones
particulares, sin embargo, se caracteriza por la colaboracién, la autonomia de los
puestos y la responsabilidad en la ejecucion de tareas.

15
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Los productos que comercializan se pueden agrupar de la siguiente manera:

o Aros.
¢ Pistones.
o Bielas.

e Accesorios.
o Otros (bujias, cadenas, cubiertas, entre otros).

Estos productos se agrupan en la categoria de origen nacional y la categoria de
importados se consideran como productos estrellas, operando con marcas muy

reconocidas en el mundo como:

¢ Honda.

¢ Yamaha.
o Kawasaki.
e Suzuki.

o Bajaj.

¢ Motomel.
e Zanella.

o Gilera.

DAX 70 (M. Nvao} / C 90 {| @
BIZ 125 / CB1 125 / XR 1;

= WAVE 125 "
= CG 125 FAN .
= CG 150 TITAN 2005 LAZER
-+ NX 150 g
= XR 200 f CBX 200 TORCYCLE CHAN
= YBR 125 { X72 125 & SPROCKET
* GILERA 150 61mm o
= GILERA 150 62mm 7
“+ DAKAR 200 . s

« HONDA CE 150 TITAN * Gilsra SMASH 125

« HONDA EB 190 * Honda CG ISD TITAK

- HONDA XR 250 TORNADD »Konda CG 150 TITAN Pesms s
HONDA XR 400 * Motomel 200 - 250

’ ~ Motomel 250 SKUA

« KAWA KLR 250 «Yamaha FZ 18

«YAMAHA YBR 125 « Zsaells DUE SO

RETENES ERASIL REPUESTOS HONDA CB-190

Fo Avwin A0 00 r 200 e
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llustracion 2.3: Foto de los Productos.
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En el 2017 decidieron expandirse e ingresaron al mercado de venta de vehiculos
eléctricos. Se inicid6 comercializando motos, patinetas, triciclos, bicicletas y cuadriciclos
eléctricos, promoviendo un mundo sustentable y sostenible.
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llustracion 2.4: Foto de Vehiculos eléctricos
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Fuente: Elaboracién propia.

Proveedores

Al ser solo una empresa distribuidora, cuenta con una serie de proveedores que la
abastecen de productos preparados para la venta.

Los proveedores internacionales mas importantes son: Shenzhen Zone KX, Japan Baiku
y Mahle South América. Como proveedores nacionales se encuentran RR Pistones,
Pietcard Electronica SRL, Wirtz Racing y Juntares S.A.

Clientes

Sus clientes son empresas relacionadas al rubro de venta de repuestos de motos,
enumerando los mas importantes mencionamos a:

e Sciacca Motos.

e Fas Motos.

e Moto Car.

e Moto Martin.

e Moto y repuestos Carlitos.
e RyD Motos.
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Actualidad

En la actualidad la empresarealiza ventas de moto partes a 1200 clientes distribuidos
en todo el territorio argentino. Mas de 40 afos de trayectoria en la fabricacion e
importacion de repuestos y accesorios hacen que ofrezcan un buen servicio de envios
al interior del pais distribuyendo asi en Cérdoba, Bahia Blanca, Santa Fe, San Luis,
Mendoza y Entre Rios, pero concentrando su mayor facturacion en Buenos Aires.

Notamos que los clientes son fieles a la marca, ya que cada uno cuenta con un cédigo
para obtener un beneficio como descuentos, promociones o facilidad de pagos.

La empresa apunta a tener costos mas bajos para mejorar su rentabilidad y considerarse
mas competitiva, buscando permanentemente opciones de proveedores de diversos
origenes como China, Japén, EE, UU, India, Taiwan, ltalia, Brasil y también productos
nacionales que les permitan maximizar la rentabilidad. Se comercializan productos de
mucha variedad, desde tornillos hasta motos eléctricas.

La situacién de la pandemia por de causa por el COVID-19 genero un aumento notable
en las ventas de repuestos en relacion al afio 2019, debido a que las personas
comenzaron a trabajar de forma independiente y se incremento el envio de pedidos a
domicilio.

llustracion 2.5:Imagen de la empresa vista de afuera.
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CAPITULOIII

TRANSFORMACION DIGITALY MARKETING

Internet en la era digital

Una gran parte de las operaciones de negocios que se realizan en la actualidad se
efectla a través de redes que conectan a las personas y a las empresas. Las intranets
son redes internas que se utilizan para conectar a las personas dentro de una
organizacion. Las extranet conectan una empresa con sus proveedores, clientes y su
entorno. Por lo que podemos decir que Internet es una inmensa red publica que vincula
a personas en todo el mundo.

Con la creacion de las paginas web y los navegadores en la década de 1990, internet
se transformd de una herramienta de comunicacion masiva a una tecnologia en
constante evolucion. Hoy en dia internet sigue creciendo de manera exponencial. El
numero de usuarios de internet en el mundo crece un 7,3% alcanzando los 4460
millones de personas, lo que representa al 59,9% de la poblacion.

Este exponencial crecimiento mundial en el uso de internet es la razon de la era digital.
Internet se constituyo en la tecnologia revolucionaria de este milenio, otorgandole poder
a los consumidores y a las empresas.

Internet permite a los consumidores y a las organizaciones tener acceso a grandes
contenidos de informacién y compartirla con solo algunos clics. Las estadisticas nos
muestran que cada vez mas consumidores buscan informacion en internet que los
ayude a tomar decisiones importantes en su vida, confiando en la web para obtener
informacion sobre la escuela donde mandar a sus hijos, el auto que van a comprar,
buscar trabajo, sobrellevar enfermedades o hacer inversiones. Esto ha permitido que, a
través de las tecnologias digitales, las empresas tengan nuevas maneras de llegar y
atender al consumidor. Causando un cambio radical en la forma que atendian sus
negocios.

Ahora casitodas las empresas tradicionales tienen establecidas sus propias ventas en
linea y canales de comunicacién digital, convirtiéndose en competidores de clic e
instalaciones fisicas segun Kotler y Armstrong (2008).

La transformacion del marketing en la era digital

Concretar negocios en la era digital requiere pensar un nuevo modelo de estrategia y
practica del marketing. Internet revoluciond la manera en que las empresas crean valor
para sus clientes y su relacion con ellos. La era digital ha cambiado la opinién de los
clientes sobre la comodidad, velocidad, precio e informacién del producto o servicio de
interés. Por lo tanto, el marketing actual necesita de nuevas formas de razonary actuar.
Las empresas deben conservar sus habilidades y practicas que le venian funcionando
en el pasado, pero también deben establecer nuevas formas de prosperar en un entorno
cambiante y turbulento.
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Basaremos nuestro analisis en este nuevo modelo de negocio llamado marketing digital.
Marketing digital se define como la aplicaciéon de estrategias de comercializacion en
medios digitales, utilizando dispositivos electrénicos como su principal canal de
comunicacion. Comenzo6 con la creacién de paginas web, 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, convirtiéendose en una herramienta indispensable para las empresas
actuales.

Las 4 Fs. del Marketing Digital

La relevancia de internet en el mundo nunca habia sido mayor durante 2020, ya que el
confinamiento causado por la pandemia provocd cambios de habitos con relaciéon al
consumo, el trabajo, los estudios y las relaciones personales, enfocados en el uso de la
red para satisfacer las necesidades del mundo.

Las personas que acceden a internet ya no solo leen los contenidos, sino que los
analizan, los comentan y los distribuyen de forma libre. Se crean grupos de interés
utilizando las redes sociales generando una expansion sin limite de informacién
disponible. Siendo conscientes de este gran cambio, es posible comparar el paso del
marketing convencional al marketing digital. El marketing convencional tiene sus
cimientos sobre las 4 P 's que son: Producto, Precio, Plaza (Distribuciéon) y Promocion.
Estas variables tienen como objetivo disefar un producto para el mercado y venderlo. Y
aunque quiza podemos pensar que este modelo quedd un poco obsoleto podemos decir
que es uno de los puntos mas basicos del marketing.

Como ya hemos mencionado, los cambios en los habitos de los consumidores y la
evoluciéon tecnolégica provocaron que surjan nuevos modelos de marketing. Paul
Fleming en su libro “Hablemos de Marketing Interactivo” asegura que las 4 Ps del
Marketing tradicional se traducen en 4 Fs. cuando pensamos en Marketing digital: flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion. Las define asi:

Flujo:

“Es aquel estado mental en el que entra un usuario de internet cuando se sumerge en
una web que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afiadido”

Funcionalidad:

“Se refiere a una Home Page' atractiva, con navegacion clara y util para el usuario. Si
el cliente ha entrado en estado de flujo, estd en camino de ser captado, pero para que
el flujo de la relacion no se rompa, queda dotar a la presencia online de la funcionalidad,
es decir, construir paginas teniendo en cuenta las limitaciones de la tecnologia.”

Home Page': Pagina de inicio o portada URL que carga cuando se inicia un navegador web.
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Feedback:

“Es cuando la relacion se ha comenzado a construir. El usuario esta en estado de flujo
y ademas no se exaspera en su navegacion. Ha llegado el momento de seguir
dialogando y sacar partido de la informacion a través del conocimiento del usuario.
Internet da la oportunidad de preguntar al cliente que le gusta y que le gustaria mejorar.
En definitiva, dialogar con el cliente para conocerlo mejor y construir una relacion basada
en sus necesidades para personalizar en funcion de esto la pagina después de cada
contacto.”

Fidelizacion:
“Internet ofrece la creacion de comunidades de usuarios que aporten contenidos de

manera que se establezca un dialogo personalizado con los clientes, quienes podran
ser mas fieles”.

Todo esto ofrece nuevas oportunidades a las empresas para que aprendan a utilizar los
canales y herramientas del marketing digital para llegar a sus potenciales clientes.

Crecimiento del E-Commerce en 2020

El dificil contexto econdmicoy social que atravesamos en 2020 debido al impacto de la
pandemia del COVID-19 demostrd que el E-Commerce puede ser una gran herramienta
para potenciar negocios. De acuerdo al reporte sobre el E-Commerce en el mundo
publicado por la empresa de investigacion E-Market (mercado electronico), durante el
ano 2020 el comercio electronico facturd 4,2 billones de dolares, es decir, se incrementd
un 27% mas que el afo anterior, superando al 16,5% que se habia pronosticado.

En ese aspecto América Latina se destacé significativamente con un crecimiento del
36,7% y Argentina fue el pais de la region que mas crecio.

Crecimiento de ventas del comercio electronico en el mundo durante 2020(por
region)
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Sy b e | T oar b
Ewrogqea Toniral ool Exre
TR o S

Europas T ocialenial
=i Pedio w Africa

E o i wml e rdes

llustracion 3.1: Informe anual de comercio electrénico durante 2020y perspectivas para 2021, TiendaNube.

Para el afo 2021 se estima que el comercio electronico mundial pueda alcanzar una
facturacion anual de 4,9 billones de ddlares obteniendo mejores resultados en los afios
siguientes:
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Expectativas de facturacion del E-Commerce en el mundo para los proximos 3
anos

llustracion 3.2: Informe anual de las expectativas de facturacion del E-Commerce en el mundo en los
proximos 3 afios

Panorama de E-Commerce argentino en 2020

Segun un informe de CEPAL (Comision Econdmica para América Latina y el Caribe)
sostiene que Argentina estaria en el tercer lugar de las diez economias de América del
Sur que mas cayeron en 2020, con una caida del 10,5% del PBI.

A pesar de ese escenario, los resultados del E-Commerce en Argentina durante 2020
fueron excepcionales.

La CACE (Camara Argentina de Comercio Electronico) asegura en su informe que
durante los primeros 6 meses de ese ano, el E-Commerce en Argentina factur6 mas de
314 millones de pesos, un aproximado de 1,7 millones de pesos por dia. Esto representa
un incremento del 106% respecto al mismo periodo en 2019.

De acuerdo a este informe, el crecimiento se not6 mas en empresas que venden
productos esenciales como alimentos y articulos de limpieza y desinfeccion. En esas
empresas se registraron aumento en las ventas del 149% comparado con una quincena
promedio del primer trimestre.

Durante los primeros seis meses del inicio de la pandemia- considerados el “boom del
E-Commerce’- los negocios digitales vendieron en Argentina un total de 92 millones de
productos, convirtiendo al comercio electronico en un aliado fundamental para las
empresas y los consumidores durante la pandemia.

Otro dato relevante es que el 70% de esas ventas se concretaron a través de
dispositivos moviles, demostrando un crecimiento constante en la tendencia Mobile en
E-Commerce. Por lo que llevé a que, durante el primer semestre de 2020, 9 de cada 10
argentinos realizaron una compraonline y 1 de cada 10 lo hizo por primera vez durante
la pandemia.

A partir de estos datos podemos mencionar que la complejidad sanitaria iniciada en
2020 acelerd el desarrollo del E-Commerce en el pais y contribuyd a afianzar el canal
digital como un espacio de compras, que cada vez mas personas lo eligen dejando a la
Argentina como el mercado de comercio electronico minorista que mas crecio en el
mundo alcanzando un 79% de aumento en las ventas.
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Top 10 paises con mayor crecimiento de ventas en E-Commerce durante 2020
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llustracion 3.3: Informe anual de los 10 paises con mayor crecimiento.

Los nuevos habitos derivados de la pandemia impulsan la venta de motos

El sector dedicado a la venta de motos se vio beneficiado por las restricciones en el
transporte publico y la busqueda de mayor seguridad ante la posibilidad de contagios.

Segun la Camara de Fabricantes de Moto vehiculos (CAFAM), desde septiembre del
ano 2020 hasta marzo de este afno, se obtuvo como dato que cada mes se venden mas
motos comparando los meses del afio anterior.

Incremento en la ventade motosen
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llustracion 3.4: Incremento de Ventas de Motos en la Pandemia

Estoocurre por diferentes motivos, uno de ellos es que la pandemia ha generado nuevos
habitos en la sociedad, hubo un incremento en la utilizacion de motocicletas comomedio
de transporte y herramienta de trabajo, ya que otorga mayor proteccién de contagio, el
traslado es mas agil, lo cual permite acotar los tiempos de recorrido.
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Analisis de las estrategias de E-Commerce para aplicarlas al portal web

Crear un portal web profesional:

Teniendo en cuenta la importancia del uso de internet en Argentina, segun estadisticas
del INDEC en el cuarto trimestre del 2020, se registré6 que un 63% de los hogares
urbanos tienen accesoalas computadorasy el 90% a internet. Lo que demuestra segun
estos datos es que, de cada 100 personas, 88 utilizan celular y cada 100 personas el 85
utilizan internet.

= scos0; e 87.9%
A 063.8% — B | = '
" . — & COMPUTADCEA 40.9%
\ ST )
. |’ \‘ pi
~ -
\ '
1 \
\
—-— \\ ’ \\
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Fuente: INDEC. Encuesia Permanente de Hogares Fuente: NDEC. Encuesta Permanente oo Hogaros.

llustracion 3.5: Acceso y Usos de Tecnologias.

Muchas empresas han optado por tener presencia profesional en la gran red de
informacion. Por otro lado, los profesionales del marketing en Argentina depositan su
confianza en la tecnologia y en el E-Commerce como la estrategia mas eficaz para
realizar campafias publicitarias, a través de ellas se dan a conocer productos y servicios
de diferentes empresas a los clientes, abarcando el segmento del mercado estando
visible las 24 horas del dia, los 365 dias del afo. Esto permite que los usuarios puedan
acceder desde cualquier parte del mundo, manteniendo una comunicacién masiva,
logrando que se interesen por los productos y convirtiéndose en clientes potenciales.

Contar con una buena pagina profesional

Es fundamental para el crecimientodel negocio, contar con una pagina web profesional.
En la actualidad, hay muchas personas que tienen la capacidad de disefiar y crearlas.
Existen diversas herramientas que facilitan su manejo, pero muchas veces no funcionan
como uno espera. Para ello, es necesario disefar una pagina web que “venda”, esto se
obtiene implementando estrategias que permitan atraer visualmente al cliente, como por
ejemplo publicando fotos de alta calidad y de buen contenido.
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Beneficios del Marketing digital

Uno de los principales beneficios es que se obtienen resultados medibles, gracias a las
multiples herramientas analiticas que permiten hacer un seguimiento mas preciso del
retorno de inversion en comparacion con el marketing tradicional.

Nos brinda un alcance global, ya que nos permite llegar a personas en cualquier parte
del mundo.

La inmediatez hace que podamos ver los resultados de una campana en tiempo real,
otorgando facilidad a la hora de realizar los ajustes necesarios y asi poder optimizarla.

Las redes sociales nos permiten generar lazos mas fuertes con los clientes y construir
una comunidad online mas amplia de la que se podria generar en el mundo offline.

Mientras que en un anuncio de marketing tradicional el publico es indiferenciado, en el
marketing digital es posible dirigir anuncios a un publico determinado logrando
campanfnas mas eficientes.

Dominios del marketing digital

Segun Kotler y Armstrong en su liboro Fundamentos del Marketing se menciona los 4
principales dominios del marketing en linea, que incluyen:

B2C (Business to Consumer) (Empresa a Consumidor)

llustracion 3.6: Consumer to ConsumerB2C

El término B2C se refiere al negocio de compral/ventas de bienes y servicios desde la
empresa al consumidor.

Este tipo de marketing apela a la emocion y a los sentimientos del comprador con la
intencion de crearle una necesidad. El factor emocional es lo mas importante. Las ventas
suelen ser de menor valor y mas impulsivas porque el consumidor no da tanta
importancia a las caracteristicas objetivas del producto, sino a lo que aporta en su vida
o lo que lo hace sentir. Por eso, en este tipo de marketing la comunicacion debe sermas
creativa, subjetiva y emocional. A continuacion, detallaremos algunos de las ventajas:

Ventajas para el cliente

Compras mas economicas.

La comparacion de precios de forma agil y rapida.

Posibilidad de tener fotos, videos, foros, etc. de los productos/servicios.
La comodidad de adquirir el producto sin necesidad de desplazamiento.
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Ventajas para la empresa

Ventas mas simples.

Compra con mayor frecuencia.

Un amplio mercado, dependiendo del nicho en el que se situe la empresa.
Expansion geografica de mercado.

Menor coste de infraestructura.

Mejoras en la gestion de stock.

Mejoras en el proceso de ventas y la gestion de compras.

B2B (Business to business) (Empresa a Empresa)

EMPRESA 1 EMPRESA 2

llustracion 3.7:Businessto Business B2B.

Estas siglas B2B hacen referencia al negocio entre empresas a empresas. Este tipo de
marketing es el que no se dirige al consumidor final sino a otras empresas, por ejemplo,
para venderle materias primas para su produccion.

Aqui el cliente esta interesado sobre todo en optimizar su proceso de compra, es por
eso que se considera que el comercio se basa en argumentos racionales. Ya no
importan las emociones sino las caracteristicas del producto o del servicio.

El mercado B2B requiere una informacién lo mas completa posible através de formatos
como videos o catalogos para explicar lo mejor posible el producto de manera extensa
y detallada. Y mediante el acceso ala weby conla implementacion de E-Commerce, la
empresa puede consultar a sus proveedores la posibilidad de stocks y efectuar el
seguimiento de los pedidos realizados.

Ventajas de B2B:
En relacion con el funcionamiento interno de la empresa

Un abastecimiento reducido.

Abastecimiento planificado.

Reduccion de inventarios.

Los ciclos de fabricacion reducidos.

Con mucha posibilidad de recibir muchas ofertas.

En relacion con los clientes:

Mejor servicio a los clientes.

Diferenciacién de competencia.

El acceso a una mayor cantidad y mayor variedad de productos.
Mejor trato entre cliente y proveedor.
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En relacion con los proveedores

e Permite una mayor internalizacion tanto como clientes y proveedores, es decir
se puede acudir a proveedores de otros paises y elegir un producto de mejor
calidad y mejores precios.

C2C (Consumer to Consumer) (consumidor a cliente)
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llustracion 3.8: Consumer to Consumer C2C

En este campo hay demasiada comunicaciony comercio electronico de consumidor a
consumidor, abarcando una amplia gama de productos y temas. Los consumidores
pueden intercambiar bienes e informacion directamente con otros consumidores.

Las opiniones de los usuarios juegan un papel muy importante en este tipo de
operaciones, porque permiten saber las experiencias que han tenido otros
consumidores con ese vendedor o se producto.

Ventajas del C2C

Contar con la posibilidad de productos y servicios de manera simple.

Contar con la posibilidad de tener contacto directo y rapido con compradores y
vendedores a nivel nacional e internacional.

Aminorando los gastos de operacion.

Disminucién de errores humanos.

Este servicio en una Pyme es ideal para hacer crecer sus ventas a través de la
red.

27



\\Q’\GS UNS4/,/

| Escuela de / \
Economia y Negocios = @% 7
4 EEYN_UNSAM \\ /

v Ty pveNtR

CONSTUMIDOR

llustracion 3.9:Consumer to Business C2B.

Otro dominio del comercio digital es el comercio C2B, de consumidor a empresa. A
través de internet el contacto y la comunicacion de los clientes hacia las empresas es
mas facil.

Las compaifiias invitan a los clientes a realizar sugerencias y preguntas a través de sus
sitios web. Existe una mayor interaccion por parte del consumidor aumentando la
bidireccionalidad entre la empresa y el cliente.

G2B (Government to business) (Gobierno a Empresa)

GORBIEERNO

llustracion 3.10: Governmentto Business G2B

Es el negocio entre el gobierno y empresas, el E-Commerce B2G busca una mejor
optimizacion de los procesos de negociacion entre empresay gobierno. Por ejemplo,
las compras del Estado a través de internet por medio de licitaciones, concurso de
precios, etc. También realizando transacciones como el regreso del IVA y el pago de
impuestos.

C2G (Consumer to Government) (CONSUMIDOR Y GOBIERNO)

CONSUMIDOR

llustracion 3.11: Consumer to Government C2G
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Este modelo de E-Commerce, nos ofrece apreciar el intercambio de personas fisicas y
el gobierno por medio electronico.

Aplicaciones recomendadas para el uso de alternativas B2B y B2C
B2B B2C
facebook ¢ Foe e e

GOfgle MWW KA MO R
Linked [T} wieavived =
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() Whatsapp ™ Sateg?

llustracion 3.12: Diferencias de Canales Digitales B2B vs B2C

Usos alternativos del E-Commerce

El E-Commerce también se utiliza para intercambiar documentos entre las empresas.
Su existencia nos permitio la creacion de nuevos canales de mercado, facilité el acceso
a los productos, las listas de precios, la comparacion de precios, la venta directa e
indirecta de productos a los clientes y la oportunidad de recibir una respuesta inmediata
a las consultas realizadas.

La implementacion del E-Commerce reduce el trabajo administrativo, permitiendo
realizar transacciones comerciales de manera mas agil y precisa, su acceso es facil y la
informacion es inmediata.

En la actualidad algunas de estas tecnologias estan cambiando al E-Commerce.
Mobile Commerce

Los dispositivos moviles permiten el comercio electrénico utilizando el teléfono movil,
tabletas, ya sea mediante un navegador, o una aplicacion como medio para la compra.
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Tecnologias SCM (en espariol: gestion de la cadena de suministros)

Este tipo de tecnologias tienen lugar en los procesos de la empresa, desde la compra
de materia prima a los proveedores, la transformacién de dichos materiales en la
fabricacion de los productos y la entrega de los mismos en los puntos de venta hasta
llegar al cliente, es decir, que abarca todas las etapas de una organizacion, las
empresas pueden asegurarse de que su cadena de suministro sea eficiente y rentable
en cada una de las etapas. Las cuales son cinco: planificacion, desarrollo, fabricacion
logistica y los retornos o devoluciones

La digitalizaciéon del comercio ha hecho que la SCM sea practica para los vendedores y
para los clientes.

L)
BRRR
(DENRHNE
LT

llustracion 3.13: Tecnologia SCM(Supply Chain Management). Administracionde la cadenade suministros.

Carteras digitales

Una de las mejores caracteristicas que tienen las compras online, es que permiten que
el proceso de pago sea rapido y confiable. Las tarjetas de crédito han ayudado a los
consumidores y compradores a disfrutar de la facilidad de realizar pagos con un simple
deslizamiento. El desarrollo tecnolégico ha hecho que la vida virtual sea Unica y mixta
todos los dias, vivimos en un mundo con inteligencia artificial que conocen nuestras
rutinas y preferencias, lo que nos lleva a hacer amigos a miles de kildometros de distancia
usando las redes sociales.
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La realidad virtual y realidad aumentada

Sobre estas dos variantes de la realidad, se puede decir que para el E-Commerce
representan una promesa de un futuro mas interesante. De solo imaginar lo que se
podria hacer si se tuviera la capacidad de interactuar virtualmente y tocar articulos antes
de comprarlos. Por ejemplo, con nuestro producto a publicitar el monopatin X7, un
cliente podria probar el producto, sentir el material y ver si cubre sus necesidades.
Firmas como Google, Apple y Facebook, asi como Alibaba y Microsoft ya han hecho
apuestas grandes por esta tecnologia.

Asistente de voz:

Finalmente, los asistentes de voz son unas de las grandes revoluciones, lo cual hace
accesible las compras y se estan ganando popularidad de acuerdo con EUROPEAN
BUSINESS REVIEW durante el 2017 un 13% de los usuarios de Smart realizaron
compras online utilizando la voz y espera superar a los 55% para el afio 2022.

Correo electronico (e-mail o electronic mail)

Servicio de red que permite enviar y recibir mensajes rapidamente, no solo se puede
enviar mensajes, si no también todo tipo de documentos digitales. Por su eficiencia, es
el mas usado en todo el mundo, hoy en dia cuenta con unos 1500 millones de usuarios,
pero no es unico correo electrénico de Google, contamos con cinco alternativas:

e Outlook: Es la mejor alternativa a Gmail que se puede encontrar, es el correo
mas popular y gratuito.

e Zoho Mail: Se cred en el 2008 y cuenta con 12 millones de usuarios activos en
todo el mundo, es el servicio con los mejores estilos.

e Pronto Mail: Es de los ultimos en crearse, en el aino 2014 en Suiza. Se beneficia
de la ley de proteccién de datos y la ordenanza federal de proteccion de datos
de ese pais y se destaca por su fuerte enfoque en la confidencialidad. Cuenta
con algunas de las protecciones de privacidad mas sdlidas del mundo. Utilizando
un cifrado del lado del cliente.

e [Cloud: La aplicacion cuenta con 850 millones de usuarios, son utilizados
generalmente por Apple, Mac, iPad o iPhone.

e G Max mail: Este servicio existe desde 1997 y cuenta con millones de usuarios
activos. La unica desventaja es que carece de algunas caracteristicas.

Algunas ventajas de correo electronico son:

Rapidez, llega casiinstantaneamente al destinatario.

Se puede visualizar en cualquier momento.

Son gratuitos, solo hay que tener conexion a internet.

Se puede enviar a muchos destinatarios a la vez.

Se puede enviar todo tipo de archivos, como videos, sonidos, imagenes, etc.
Lo mas importante es que colabora con el medio ambiente, ya que se redujeron
las impresiones, la cual viene acomparada de la disminucién del uso de grandes
cantidades de papel.
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Videoconferencia

Es un servicio multimedia que permite la interaccion entre distintas personas o grupos
de trabajo. En la actualidad este medio se utiliza para hacer reuniones, es la
comprension digital de los flujos de audios y video en tiempo real. Permite el
intercambiando de ideas, imagenes, etc. Es un hecho que el 2020 fue el afio de las
reuniones virtuales, clases, eventos, reuniones personales, hasta citas con potenciales
clientes que fueron realizadas de forma remota, debido a que no se pueden llevar a
cabo las reuniones presenciales. Desde que comenzd la expansion del COVID-19, los
programas de videoconferencias han experimentado un aumento de 500% en su
demanda, y el 67 % de las empresas han incrementado su gasto en los mismos. Hay
gran variedad de herramientas de videoconferencia y parecen todas iguales, pero
existen distintas caracteristicas entre ellas, las cuales son: Zoom, Google Meet, Google
Hangouts, Jitsi. Skype, ooVoo, Uber conference, Discord, 8x8 Meet, son los mas
usados.

Proceso de decision de compra del consumidor

Es el camino que un potencial cliente recorre antes de realizar una compra.

5 Etapas del Proceso de Compra

Reconomiento Basquoda’,
del 3 de \‘j\
Problemag Informacion }

Eval::cién Decisién
alternativas de %
compra
‘Comportamiento
Post =,
Compra * %

llustracion 3.14: Etapas del Proceso de Compra.

A continuacién, enumeramos las distintas etapas del proceso de decision de compra:

1. Deteccion de la necesidad: Es la primera fase, también conocida como
conciencia, es donde el cliente se da cuenta de que tiene una necesidad o un problema
que necesita satisfacer. Permite la deteccién de necesidades y anticiparse a posibles
objeciones. Esimprescindible conocer cuales son las etapas del proceso de compra por
las que pasa el cliente desde que reconoce que tiene un problema hasta que realiza la
compra. Una de las claves del marketing, consiste en saber cémo actuar ante la
motivacion de compra jugando con los elementos reales y lo que percibe el cliente
potencial.
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2. Busqueda de informacion: En esta fase del proceso de compra, el potencial

cliente es consciente de que tiene un problema y empieza un proceso de busqueda de
informacion para saber cémo resolverlo.
Aqui la persona va buscar las distintas alternativas una vez detectado el problema,
utilizando diferentes tipos de busqueda como en portal web, Mercado Libre o
Facebook, comparando precios, marcas, modelos, caracteristicas, etc.
3. Evaluacion de alternativas: En esta fase el cliente potencial ya tiene identificado
el problema, ha realizado distintos tipos de informacion para saber como resolverlo y
empieza a evaluar las distintas alternativas.
Aqui el usuario trata de elegir la mejor alternativa, por lo que la estrategia de marketing
debe estar enfocada en solucionar las posibles respuestas de compra.
4, Decision de compra/no compra: En esta fase es donde el cliente tomala decision
de compraro no el producto, ya que tiene conocimiento sobre el mismo. Se puede hacer
cualquier tipo de accion ante una objecion del comprador, realizando:

e Retargeting? en Facebook o Instagram Ads.
Testimonios.
Descuentos
Correos con limite de tiempo.
Llamadas por teléfono.
5. Comportamientos post compra: Esta es la ultima etapa del proceso de compra
del consumidor es el post compra. Aqui es donde muchas empresas cometen un gran
error al pensar que su relacion con el cliente termind una vez finalizada la compra. Si se
quiere que el cliente vuelva a elegir el producto se debe trabajar en la estrategia de
fidelizacion, es la etapa en donde el cliente se da cuenta si cubrié sus necesidades.

El proceso de compra electréonico

El cliente utiliza multiples canales de comunicaciéon y en cada momento del proceso,
tiene habitos diferentes.

A continuacién, nombraremos las etapas por las que se da el proceso de compra:

— kelisto. __ =) FOROCOCHES.COM
ad » Ciao Google oO!
actrest e com g 3 acebook
& acierto.com : zon

S@ARFF o
b = | Impacto Basqueda

—= « Necesidad de . = Informacion

compra = Compusrativa

Post-Compra

« Campartir . Compra Final Decisibn de

- Ualorar

llustracion 3.15: Proceso de Compra Electrénica.

Retargeting® El retargeting es una técnica de marketing digital cuyo objetivo es impactar a los usuarios
que previamente han interactuado con una determinada marca.
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Impacto: El cliente recibe impacto en cualquier dispositivo, como anuncios en la tv, en
la aplicacion movil, anuncios en buscadores, etc.

Busqueda: A través de los canales de busqueda se ingresa una palabra clave y se
obtiene la informacion deseada.

Analisis: El cliente busca argumentos para la decision de compra (consultas, foros,
blogs, valoracion de otros usuarios. etc.). Por ejemplo: el usuario accede a YouTube
para conocer el producto y analizarlo. Si el mismo posee un enlace que lo direccione a
una aplicacion como Instagram lo comienza a seguir si es que asi lo desea. Ahi mismo
se encuentra con un link y al realizar un clic sobre él, lo dirige al WhatsApp del vendedor,
generando contacto con el mismo para poder ofrecerle distintas alternativas para que
realice la compra.

Decision de compra: Momento en donde el usuario decide realizar la compra
(online/offline), y en donde analiza las diferentes alternativas de pago y entrega. Una
vez que el producto es entregado al cliente, se envia por medio de un correo electrénico
un recibo de la compra realizada, y otro correo consultando al usuario como fue su
experiencia con la empresa.

Compra final: Esta etapa es clave, ya que, si el cliente no qued6é conforme con el
producto o no tuvo una buena experiencia con la empresa, no volvera arealizar ninguna
otra compra y se ira con la competencia. Esto puede repercutir de forma negativa en la
imagen de la empresa, también puede ocurrir que los clientes plasmen sus quejas en
las redes sociales, lo cual provocaria que los usuarios tengan desconfianza en los
productos y en la compafiia.

Generar contenido de calidad en redes sociales

El contenido es fundamental a la hora de presentarse al publico, ya que gran parte de
los clientes conoceran a la empresa por el contenido que muestran en los medios.

Caracteristicas de los contenidos:

o Debe generar utilidad.

o Debe brindar satisfaccion.

o Evaluar qué tipos de contenidos relacionados atrae a los potenciales clientes.
e Contenido relacionado al rubro.

o Mostrar trabajos realizados y una efectiva resolucion.

o Videos en YouTube sobre temas relacionados.

Calidad del contenido:

e La calidad del contenido es importante, porque sera el primer impacto que el
cliente tenga de la empresa.

o Buena imagen y calidad de filmacion.

o Informacion de interés que el cliente pueda necesitar.

Post compra: el cliente toma la decision de compartir su experiencia, tanto positiva como
negativa sobre el producto, y también con el servicio brindado por los vendedores.
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Tunel de Conversion
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- Paginas de Captura (catwos det prespects)
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- Programar Contenidos
- Videos!!!

= Teleseminarios (aponar Vake
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- Publicidad (Contenidos/PPC)
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llustracion 3.16: Tunel de Conversion.

Los cuatro pilares de marketing

A continuaciéon, nombraremos las herramientas mas relevantes para utilizar en un plan
de marketing digital:

Los 4 Pilares del Marketing Digital

T

&  Marketplace Redes Sociales 6
a MERCADO LIBRE | AMAZON | EDAY FACEBOOK | INSTAGRAM @
= LINKEDIN | TIKTOX

)

-

«'2@?

Sitio Web

, )
| ) M ri
ensajeria )
G Google Ads Directa ;
| GOOGLE SEARCH | YOUTUBE WHATSAPR | EMATNL M
u RED DISPLAY | GOOGLE MAPS MESSENGER | OHATS )
& J

llustracion 3.17:Los Cuatro Pilares de Marketing Digital.
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Marketplace

Mercadolibre: Mercado en donde los precios de bienes y servicios se denominan
por el intercambio de los oferentes y demandantes, sin intervencién del gobierno
o cualquier otro agente externo.

Amazon: Empresa encargada del comercio electrénico ofrece una gran variedad
de productos.

EBay: Plataforma que permite realizar la compra y venta de productos tanto
fisicos como digitales.

Aliexpress: Es un comercio electronico B2B, se encuentran productos a precios
economicos con envios flexibles.

Google Ads, Google Search, YouTube, Red Display, Google Maps en el
ecosistema de Google que permite realizar busquedas con palabras claves.

Tiendas Online

Shopify: Es un motor de comercio electrénico, CMS (content management
system) o una plataforma que permite disefiar una tienda online, sin tener
conocimientos de programacion.

Tienda Nube: Es una tienda en donde se paga por adelantado.

Redes Sociales

Facebook: Es una red social gratuita que permite a los usuarios interconectarse
para dialogar y compartir contenidos a través de internet, a su vez es una
plataforma que permite la venta de productos.

Instagram: Red social donde se comparten fotos, videos e historias,
pero también permite vender productos y servicios.

WhatsApp: Es una aplicacion para teléfonos moviles de ultima generacion,
permite enviar mensajes de texto instantaneos, llamadas, fotos, videos y muchos
archivos mas.

LinkedIn: Es una red social que permite interactuar con distintas personas, y a
Su vez conseguir empleo.

A continuacién, haremos una explicacion mas detallada del funcionamiento de las
herramientas mas importantes para explotar las estrategias de marketing digital:

SEO: (Search Engine Optimizacién). Posicionamiento de buscadores.

Es una estrategia importante de marketing un grupo de acciones orientadas a mejorar
el posicionamiento de un sitio weben la lista de resultados de Google, Bing y buscadores
de internet.

Los beneficios de un SEO son muy grandes a la hora de clasificar un sitio web
afrontando constantemente las actualizaciones de algoritmo de busqueda presentes y
futuras.

Ventajas:

Alto rendimiento en la inversion: No tienen limite de trafico, ni tiempo y permite
crear buenos contenidos a posicionar, a bajo coste permitiendo generar un alto
volumen de busqueda sin tener que pagar por cada clic que se haga como
sucedia en Google AdWords, el SEO siempre tendra unos costes
independientemente de la visita de las personas en el sitio web.
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Posicionamiento a largo plazo: Si se logra subir contenidos optimizados
habitualmente a la pagina y si se realiza mantenimientos, siempre aparecera en
los primeros puestos de los buscadores.

Aumento de trafico objetivo: Como los usuarios buscan contenidos de mejor
calidad y mas adaptados a sus necesidades de busqueda. generando una mayor
confianza. ya que se encuentra siempre en los primeros puestos dentro de los
buscadores esto genera mucho trafico.

Aumentar las ventas o conversiones: El SEO ademas de generar trafico también
ayudara la optimizacién de la tasa de conversion del sitio web. hay que tener en
cuenta las palabras claves que usan los usuarios ayudara a enfocar y reforzar
con ello captar mas trafico.

Promocionar la web sin descanso: Es una inversion a largo plazo posicionando
la web las 24 horas del dia, los 365 dias del afio subiendo contenidos de calidad
periddicamente y realizando un seguimiento para comprobar que todo esté
correcto no sera facil de salir de los primeros puestos.

Creacion de buenos contenidos: Como Google es exigente en los contenidos
que se suben, entonces se debe crear buenos contenidos asi no tener
duplicados en ninguna otra web. Para ello recurriremos a la redaccion de
contenidos, lo cual consiste en optimizar los textos de la web incluyendo los
titulos, los metatag?®, los primeros parrafos de la web y en las imagenes también
con las principales palabras claves en el sitio relevante.

Aumentar la visibilidad de tu marca: Al estar en el primer lugar en Google cuando
se realice la busqueda logrando que el cliente tenga una buena

Impresion de la marca del producto: Al estar posicionada habra mas posibilidad
que los usuarios vean nuestros contenidos, y que accedan a la web
consumiendo mas productos.

Mejoras en el uso de la web: Al realizar acciones de mejoras, haciendo mas facil
la navegacion del usuario.

Confianza: Al estar en las primeras posiciones son de calidad y generan mas
confianza en los clientes.

Desventajas:

Contar con un buen profesional SEO: Se necesita conocimientos especializados
para su implementacion porque requiere de un constante seguimiento.

Conocer las mejores herramientas de monitorizacion: Es importante conocer y
manejar las principales herramientas para monitorizar los datos y saber
interpretar y detectar oportunidades y amenazas.

Los resultados son a largo plazo: Para mantenerse en los primeros puestos es
una lucha constante, lo cual no garantiza las posiciones y el volumen del trafico.
La inversion continta.

La competencia continua.

Metatag®: Los metatags o meta etiquetas son unas etiquetas informativas que se afiaden en el codigo
HTML de cada pagina web para facilitar a los motores de busqueda.
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Email marketing

EMAIL MARKETING

llustracion 3.19: Email Marketing

La finalidad que tiene el e-mail marketing o E-Mailyng es adquirir nuevos clientes, crear
lealtad, interactuar entre los usuarios para aumentar las ventas, generando confianza
hacia el producto o servicio.

Al incorporar la estrategia de marketing digital se obtendran buenos resultados para el
negocio.

El email marketing es muy relevante en estas épocas a pesar que hay muchos medios
de comunicacion esto es debido a su alta accesibilidad, creando una variedad de
audiencias.

Estos mensajes que se envian se van directamente a la bandeja de entrada del correo
destinatario lo cual permanece en el dia a dia del usuario. Llevando a que el cliente
tenga una relacion con cada una de las etapas conocidas: lead nurturing34, prospeccion,
conversion, y la generacion de lealtad.

El e-mail marketing ayuda a lograr tres categorias de objetivos:

e Notoriedad (lograr que conozcan el negocio).
e Imagen (posicionamiento).
e Accion (realizar la venta del producto).

También puede ser mucho mas eficaz que las redes sociales a la hora de convertir, si
se utiliza correctamente la conversion de una campana de E-Mailyng puede ser mucho
mas alta que las redes sociales y para algunos es una herramienta eficaz. Logrando que
sea uno de los canales con mayor rentabilidad dentro del marketing online lo cual
requiere de un contenido claro, preciso y con gran aporte.

Implementamos un flyer® de nuestro producto estrella, con el objetivo de ofrecer
informacion sobre el Monopatin X7, dar a conocer a los clientes y potenciales clientes
las promociones, ofertas especiales, eventos destacados o novedades.

# Lead nurturing®: El lead nurturing consiste en proporcionar al usuario contenido relevante, que le seade
utilidad en cada fase del proceso de compra.

> Flyer*: El flyer contiene un mensaje con el fin de transmitir, vender o promocionar un producto o servicio.
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Alguna de las ventajas que permite el e-mail marketing son:

Personalizacion: Permite hablar directamente con la audiencia meta. Logrando una
conexion especial con el destinatario.

Incrementar ventas cruzadas o promover el upselling®: Siendo que algunos destinatarios
ya conocen del producto, pero puede ser que no conozca toda la gama lo cual implica
tenerlo actualizado.

Accesible: Es muy efectivo a la hora de enviar un mail y se puede llegar a una amplia
gama de audiencias, convirtiéndose en la forma mas convencional de marketing.

Se mantiene en la mente del consumidor: Haciendo un recordatorio para que el cliente
no se olvide puede ser que compro una vez y se olvidé que existe.

Inmediatez: En caso de que haya novedades o promociones para promover la venta
durante ciertas épocas los correos son una herramienta fundamental para difundir el
mensaje.

Existen dos tipos de e-mails y se pueden dividir entre e-mails ocasionales que se envian
cuando es necesario y los emails automatizados, que se envian cuando te contesta
automaticamente, por lo general lo hace la maquina.

Mercado Libre

Mercado Libre es conocida como una plataforma de comercio electrénico que se puede
utilizar a través de la Web o por la aplicaciéon misma desde el celular que se descarga
en las plataformas de distribucién digital.

Se puede utilizar para que cualquier tipo de usuario pueda publicar productos usados
gue ya no desee o nuevos. También permite publicitar servicios de profesionales, ya
sean albaniles, electricistas, gastrondmicos, alquileres, venta de inmuebles, etc.

Por cada venta exitosa la reputacion del vendedor/comprador aumenta y la acreditacion
del pago es mas rapida que con una venta con inconvenientes. Una buena ventaja para
los compradores de esta aplicacion es que cualquier inconveniente con el producto o
servicio que surja, Mercado Libre te da garantia de que el vendedor se haga responsable
0 que le devuelva el dinero. Y el comprador tiene 30 dias para devolver el producto
cualquiera sea el motivo.

Mercado Libre ofrece una manera muy facil y agil para realizar las compras. En un
cuadrante de busqueda “Buscar productos, marcas y mas”, se detalla lo que se desea
buscar/comprar, luego clic en la opcién “comprarahora”, aparecen las diferentes formas
de pago que se ofrecen de distintos bancos, se completan los datos de entrega/envio,
y se confirmala operacion. El vendedor y comprador reciben los datos para contactarse,
y en el chat pueden realizar las aclaraciones necesarias para que la operacion sea
exitosa.

Upselling®: El upselling es una técnica de ventas en la que un vendedorinvita al cliente a comprar

articulos mas caros, actualizaciones u otros complementos para generar mas ingresos.
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Cbémo publicar y posicionar servicios

Las pu
avisos.

blicaciones tanto de servicios, como inmuebles y vehiculos, funcionan como
En estos casos, Mercado Libre permite ingresar toda la informacion en la

publicacion, y no cobra comisiones por las ventas. Solo se paga para obtener un mejor
posicionamiento.

Si queremos lograr un buen posicionamiento en las busquedas, una de las principales
estrategias que podemos utilizar es la opcién paga de MERCADO LIDER.

Estrategias que brinda la plataforma

Aumentar interacciones con publicidad dentro y fuera de Mercado Libre.
Publicidad de Historia en Instagram, linkeada a la publicacién de Mercado Libre.
Mercado Lider, funcionalidad que se obtiene pagando.

Publicar por ubicacion: Permite republicar publicaciones o modificarlas con
distintas ubicaciones.

Publicar por titulo.

Sistema de reputacion: Es el lugar que se ocupa dentro del ranking de
vendedores y se divide en cinco colores que se basan en la experiencia que se
les brinda a los compradores.

Comentarios en la publicacién, y aqui haremos hincapié en que es de suma
importancia y de gran ayuda pedirles a nuestros clientes que comenten nuestras
publicaciones, facilitando el link de la publicacion. Esto aumentara las
interacciones y mejorara el posicionamiento.

Tipos de publicidad

Basica: Es gratuita, la cual no brinda envio gratis al comprador.

Clasica: Se abona dinero para obtener mas llegada a los usuarios. Ofrece envio
gratis al comprador, del cual se hace cargo el vendedor. El costo va a depender
del color de reputacién que tenga el mismo. Mercado libre cobra una comision
por cada venta de producto.

Premium: Se abona dinero para obtener mas llegada a los usuarios. Ofrece
envio gratis al comprador, del cual se hace cargo el vendedor. El costo va a
depender del color de reputacion que tenga el mismo. Mercado libre cobra una
comision de venta de producto mas alta que la opcion “clasica” por cada venta.

Despacho en 24 hs. salvo que sean productos con tiempo de elaboracion.

TiendaOnline

Una tienda online es un sitio web creado especialmente para vender productos o
servicios mediante E-Commerce. Favorece a los vendedores a exhibir sus productos
durante las 24 horas del dia, los 7 dias de la semanay desde cualquier lugar.

Tips para aplicar en tienda online:

Publicar pocos productos.

Centrarse en los productos principales.
Corroborar precios.

Adaptar a celulares.

Dominio web.

Logo creativo.
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Marketplace

Es una tienda online donde los usuarios que poseen una cuenta en Facebook pueden
acceder a Marketplace. Pueden descubrir, comprar y vender los articulos o servicios
que deseen.

Las empresas pueden usar Marketplace para:

¢ Mostrar inventarios de articulos de venta al por menor, alquileres de viviendas,
vehiculos y boletos para eventos.

e Anunciar su empresa o articulos en Marketplace para llegar a mas personas,
incluso sila empresa no publica directamente en la herramienta.

e Mostrar sin costos, articulos nuevos o usados y permitir que los clientes los
compren sin salir de Facebook (solo para ciertos vendedores).

e Todas las publicaciones de Marketplace deben cumplir con las politicas de
comercio (en las que se detalla que se puede vender en Facebook) y con las
normas comunitarias (relacionadas con imagenes y descripciones).

Facebook Ads

La segmentacion en Facebook es uno de los factores condicionantes para el fracaso o

éxito de una campana. Lo primero que hay que conocer es como medir la temperatura
del trafico.

Embudo de ventas con Facebook Ads

TRAFICO
@0

1 0
5

®

&5

Posts, video en FB

e

TOFU '
Top of the Funnel
Articulo en nuestro Blog

MOFU bess S ,
Middle of the Funnel cw \)
ale

Lead Magnet

o @

Vendemos

BOFU
Bottom of the Funnel }‘f
] ¢
re ] Upsell, Bump, Otros

llustracion 3.21: Embudo de Ventas con Facebook Ads
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Temperatura de trafico

Para tener una buena comunicacién de las campafas, se debe entender que es la
temperatura del trafico y lo importante que es saber comunicar el mensaje correcto, lo
cual lleva definir a la audiencia que garantizara el éxito de cada meta.

La temperatura del trafico sera también lo que definira el tipo de atencién del tipo de
segmentacion. Si se necesita conseguir muchas ventas se debe cuidar la comunicacién
con los consumidores que se envian a través de los diferentes canales.

Tipos de tréafico

Trafico Frio: Son aquellos usuarios que no conocen tu negocio, producto o servicio,
entonces aqui hay una oportunidad para poder obtener nuevos clientes. También se
puede vender a ese cliente incluso sino te conocen, pero sedebe sermuy convincentes
para que esa persona con solo mirar el anuncio llegara a realizar la compra.

Para lo cual hay que tener en cuenta tres puntos:

1. Invertir en campanas digitales en medios como Facebook o Google.

2. Crear anuncios lo suficientemente buenos como para lograr ese clic de un
desconocido

3. Tener un sitio web que inspire confianza y calidad. Para poder aun cuando no

tenemos relacion con el cliente.

Trafico tibio o templado: Son los usuarios que ya conocen o han tenido algun contacto
con el negocio, pero todavia no han comprado, en esta categoria entran todos los
seguidores que tengan las redes sociales del negocio, los lectores del blog o cualquier
otra persona que conoce que sabe lo que hace, pero nunca ha realizado la compra.

El trafico tibio es mas reducido que el trafico frio, pero si las personas que te siguen,
solo te siguen es que no se esta haciendo los anuncios para que se interesen'y compren
la idea es generar contenidos, blogs, videos para que no duden en comprar.

Vender trafico tibio es cambiar la relacion que tienes con tus seguidores y pasarlos de
seguirlos a clientes. Para que esto suceda se necesita una sola cosa, contenido de
calidad.

Trafico caliente: Aqui son todas las personas que conocen bien el negocio porque ya
han comprado algo en el pasado. Saben lo que se vende y qué productos se ofrecen,
gracias a la confianza que han establecido al tener comunicaciones bidireccionales. No
se necesita convencerlos en nada, pero sirecordar las soluciones que tiene el negocio.

La mejor herramienta es el email marketing, a través de esta plataforma se podra tener
actualizados sobre los productos o servicios. También hacer un feedback para valorar
las opiniones y mejorar el servicio. Lo cual mantendra el trafico caliente siempre. El
trafico caliente es el mas pequeno de todos.

Para lograr que compren los clientes habituales hay que tener presente tres puntos:

1. El producto debe ser de excelencia, para que una vez realizada la compra elijan
nuevamente a la empresa.

2. Brindar un buen servicio al cliente.
3. No dejar de lado a los clientes fieles y realizar campafias constantemente.
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Es importante tener una estrategia para cada categoria, estas temperaturas definen
todos los procesos de las ventas. Se debe conocer en detalle cada una de ellas para
poder impulsar y convertir a los usuarios en clientes fieles, para lograron optimos
resultados.

Claves para los tres tipos de trafico

o Conseguir clientes potenciales mediante estrategias de trafico frio.
e \Venderles alos seguidores con estrategias de tréafico tibio
o Revender alos clientes con estrategias de trafico caliente.

Teniendo en cuenta los conceptos de cada temperatura del publico, nos lleva a que una
campafna de Facebook Ads dirigida al trafico caliente obtendra una mayor tasa de
conversion.

Estructura de campana

La nueva estructura de campafias

Cada campafia se corresponde con un
Unico objetivo publicitario, como dirigir
trafico hacia el sitio webd

4

L

**® puedes establecer un presupuestoyun

- i cronograma para cada uno de tus grupos
Grupo de
anuncios

ejemplo, la gente que vive cerca de tu
“vsstienda
L
Cada grupo de anuncios puede presentar
multiples anuncios con diferentes
—r imagenes, textos, enlaces o videos
Podras definir la creatividad, el targeting

y la puja para cada uno de tus anuncios

de anunclos y organizar cada grupo por

4

segmento deo audiencia como, por

llustracion 3.22: La Estructura de Campanas
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Las campanas son un conjunto de anuncios y a su vez son diferentes para lograr un
unico objetivo, y generar clientes potenciales. Las campanas estan formadas por varias
publicidades y a su vez contener uno 0 mas anuncios.

Esta conformada por tres niveles: Campafia, conjunto de anuncios y anuncios.

Estructura de un anuncio de Facebook

Javl Pasten

. aod O
LAos Tlulos de Tus Wxtos N convencen demasiado - Texto °
tu audiencia? ( Te cuesta caplar la atencidn de s
lectures?

S W feLpUSELa 0 e 2 preguntas os un rotundo SI,
esta clpse online gratulta o3 para

(s OOMRE TTVARI e:;l:\m : mom e
+ Titulo o
Descripcion
€©) (CLASE ONLINE GRATUITA) &
o Cémo escribir titulos gue at Mas idorenacidn o URL de destino e
© ctAa ©

llustracion 3.23: Estructura de un anuncio de Facebook.
Realizar test A/B

Se puede lograr una campana de excelencia a través de Facebook, invirtiendo dinero
en publicidad y llegar asi a mas usuarios.

Los test de A/B (Split test) desarrollan dos versiones en un mismo elemento, para la
evaluar cual posee un mejor funcionamiento.

Los elementos que se deben considerar al realizar el testeo son:
e Segmentacion.
e Optimizacién de entrega.
e Disefo.
o Copy.
e Boton de llamada de accion.

e Objetivo de campana.
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OBJETIVO: CONVERSION

Obtener registros a mi webinar

CONJUNTO 1 AL e CONJUNTO 3
Publico Similar ~ Publico Publico
Visitantes Web Guardado

llustracion 3.24: Conversion

El Pixel es el arma secreta de las campanas de Facebook

Es una herramienta de analisis para medir la eficacia de las publicidades.

Pieel de pdgina vistas Pioed che compea. lead. gk stc
sl
ST

X &

. =

N
6

ANURCICE LAMDIKG PAGE DE VENTA COMYERSHON THAMH YOU PACE AMALITSCAS FACERDOK
en Facebook Con el cédigo del Facabook jroaiizs ls compea) Conel clatgo del Facebock Piosl ﬂd.mBFy'lWBﬁEﬂ
Plasd
conaarsian

llustracion 3.25: Herramientas de Analisis Para Medirla Eficacia de la Publicidad

Es la clave de Facebook para publicar anuncios a las personas correctas en el momento
perfecto.

Para administrar el presupuesto de Facebook Ads se deben planificar campanas para
no tener costos que no se han previsto. Es importante realizar estos tipos de publicidad
para obtener mayor visibilidad y acciones en los posteo o anuncios dentro de la
plataforma. Se abonan las impresiones (las veces que se ve un anuncio o un posteo),
clics, conversiones (los productos que son afiadidos al carrito, compras, etc.) leads
(clientes potenciales obtenido mediante un formulario creado en Facebook).

Se realiza una estimacion real para el negocio de la inversion publicitaria.

Se requiere un presupuesto para realizar una publicacion activa de la campana como
minimo de 48 a 72 horas para obtener dptimos resultados si no realizamos una inversién
no obtendremos conversion.

Una vez elegido el cliente ideal nos hacemos una serie de cuestionamientos como, por
ejemplo: ¢ Con cuanto presupuesto cuenta?
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Optimizacion de presupuesto de la campana:

Es primordial antes de crear una campara en Facebook, entender cuales son las bases
y condiciones principales de un anuncio en la red social. Existen muchos tipos de
publicidad, pero se desea lograr que funcionen de manera adecuada.

Paso 1: Crear campanas de publicidad en Facebook

Lawmn g
rerw . e Lok o R Tl —
—————

A e ey e sy

llustracion 3.26: Publicidad en Facebook

Después de haber creado la pagina de empresa en Facebook, se debe ingresar en el
administrador de anuncios y luego aparecera una interfaz al igual que la imagen se
mostrara 3 pestanas.

e Campana
e Conjunto de anuncios
e Anuncios

Elegir la pestafia de campana y pulsar el boton verde de la izquierda donde figura
“crear”.

1. Objetivo de la camparia.

Crear nueva campafia O Usar campafia exstente @

Campafia . Elige tu obietivo Cambiiar 3 creacion répida

1Cual es tu objetivo de marketing?  ayoas: selscode de un oojerivo
Reconocimiento Considerscién Conwversidn
Recorociminnio de marsa AtV
oor ventas del ca180g0

Alcance Interacco

stalacianes da L aplhcatior Trafica an &l nagocse

Generacion de cliemtes potencales

llustracion 3.27: Objetivo de la Campanfa.
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A continuacion, elegir el objetivo de la campana publicitaria.

Aqui se debe tener en cuenta que se quiere conseguir con el anuncio, asi Facebook
optimizara el anuncio.

En la imagen se pueden visualizar tres cuadros principales, los cuales son:
RECONOCIMIENTO, CONSIDERACION Y CONVERSION. Cada uno de ellos cumple
con un objetivo muy importante.

o Reconocimiento de la marca: Su objetivo es mostrar el anuncio del producto o
servicio a las personas.

e Alcance: Con el anuncio lograr llegada a la mayor cantidad de publico posible.

o Trafico: Es ideal para atraer trafico a la pagina web.

e Interaccion: El objetivo es aumentar la interaccion, ya sea a través de una
publicacion para incentivar los “me gusta” de la fan page.

e Reproducciones de video: Muestra el contenido multimedia a las personas y asi
poder obtener mas reproducciones.

e Generacion de clientes potenciales: este tipo de anuncio es perfecto para que la
gente comparta la informacion de contacto.

e Mensajes: Es adecuado para incentivar al publico a que interactue a través de
Messenger y asi obtener como resultado una compra finalizada o responder a
una serie de preguntas.

o Conversion: la red social busca las personas con mayor porcentaje de
convertibilidad. Es importante tener instalado el Pixel de Facebook

e Ventas del catalogo: Es excelente para negocios de comercios electrénicos.

o Trafico en el negocio: incentiva a las personas a que visiten la tienda fisica.

2. Nombre de la camparia.

Reconocimiento de marca

Llega a las personas con mas probabilidades de prestar atencién a tus
anuncios para aumentar el reconocimiento de marca.Mas informacion

Nombre de campaﬁa Crear plantilla de nombres
Escribe aqul &l nombre de tu campafia.
4 Crear prueba a f B '@ _»
Realiza pruebas A / B de tus estrategias de contenido, ubicacidn
P =0 Y optimizacion de la entrega. Mas informacion
Optimizacién del presupuesto de la campana © -

Optimiza el presupuesio en todos los conjuntos de anuncios.

llustracion 3.28:Nombre de la Campafia.
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En este paso se debe detallar el nombre a la campana publicitaria en Facebook. Es
recomendable incorporar un nombre al azar y realizar una estructura determinada, de
esta manera a futuro es mas sencillo identificar y analizar las campanas.

3. Activar prueba A/B:

.E. Crear prueba A / B i »
iealiza prusbas A | B de tus estrategias de contenido, ubicacidn,
publico v optimizacion de la entrega. Mas informacion

En este paso se podra visualizar diferentes versiones de los anuncios y testear cual es
el mejor y eliminar el que no genera resultados.

4 Crear prueba A /B i &€
Realiza prusbxas A / B de tus estrategias de contenido, ubicacian,
publice v optimizacidn de |la entrega. Mas informacicn

Variable ;Qué quieres probar? w

Contenido

Optimizacion de entrega
I Publico

Ubicacion

llustracion 3.29: Prueba AIB

En las pruebas A/B, se desplegara un menu contextual con cuatro variables donde se
seleccionara uno solo:

o Contenido.

e Optimizacioén de entrega.
o Publico.

o Ubicacion.
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4. Optimizacion del presupuesto de la campana:

Optimizacion del presupuesto de la campafia @ | @

Optimiza el presupuestio en todos los conjuntos de anuncios

Presupuesto de la campafa @ Presupuesto diario w £100,00

El importe real gastado por dia puede variar. L7

Mostrar mas opciones «

Estrategia de puja de la Menor costo W
campafia @

Frogramacion de anuncios € Publicar anuncios continuamente
Tipo de entrega @  Estandar

llustracion 3.30: Presupuesto de Campana.

En el cuarto paso se optimiza el coste de la campafia, estableciendo el dinero que se
quiere invertir en los anuncios de Facebook, el presupuesto de la campafna se puede
elegir de dos maneras:

e Presupuesto diario.
¢ Presupuesto total.

Se debe seleccionar la estrategia de puja en Facebook, para ello se debe elegir tres
opciones:

e Menor costo

e Limite de costo

e Limite de puja.

49



\‘\Q’\“S UNS4/1/

Escuela de
Economia y Negocios ! \\.
EEYN_UNSAM A\ w

Y1 Ty aven e

Paso 2: Crear el conjunto de anuncios

Una vez realizado todos los pasos de la creacion de la campania, se debe seleccionar
un conjunto de anuncios de Facebook.
En este item se determinara a quien se mostrarala campafiay en qué lugar.

5. Nombre de conjunto de anuncios.

Nombre del conjunto de anuncios Crear plantilla de nombres

Escribe aqui el nombre de tu conjunto de anuncies...

llustracion 3.31: Conjunto de Anuncios.

6. Donde dirigimos el tréfico.

Trafico
Elige a ddnde guieres dirigir el trafico. Mas adelanie ingresaras los detalles sobre 2l
desting

& Sitio web
Aplicacién ©
Mensajero O

Whatsapp O

llustracion 3.32: Donde Dirigimos el Trafico.

Se indicara a donde quiere redirigir el trafico.

7. Contenido dinamico.

Contenido dinamico ® |
Froporciona activos individuales, como imagenes a titulos, y genera
automaticamente combinacionas de contenido opfimizado para tu

plblico. Mds informacion

llustracion 3.33: contenido dinamico.
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El objetivo es deslumbrar con diferentes creatividades para el anuncio, con el propdsito
de comprobar cual es el mejor.

8. Elige a tu publico.

Publico
Defina guien quiere gue vea sus anuncios. Mas informacion

Crear publico Usar publico guardado =

Publicos personalizados

i

Excluir | Crearw

llustracion 3.33: Elegira tu Publico.

Se debe segmentar el anuncio segun el tipo de publico, algunos métodos son:

e Lugar.

o Edad.

e Sexo.

o Datos demograficos.
e Idiomas.

« Conexiones, etc.

9. Ubicacion del anuncio.

Ubicaciones
Muestra tus anuncios 2 las personas adapiadas n los lugares correctos.

& Ubicaciones automaticas (recomendado)

Usa automaticos automaticos para maximizar tu presupuesto y mostrar tus
anuncios a mas personas, El sistema de entrega de Facebook distribuira el
presupuesto de su conjunto de anuncios en varias modificaciones segun los
lugares con mas probabilidades de obtener un mejor rendimiento.

Mas informacion

Editar adecuadamente

Elime manualmente los lugares donde guisres mostrar tu anuncio. Cuantas mas
selecciones, mas oportunidades tendran de llegar a tu publice objetiva v de
conseguir tus objetivas comerciales. Mas informacion

llustracion 3.34: Ubicacion del anuncio.

51



\\Q’\“S UNS4,1/
Escuela de / \

Economia y Negocios
EEYN_UNSAM \\\ /

Y1 Ty aven e

Se debe seleccionar la ubicacién que tiene disponible Facebook a través de sus
plataformas para poder mostrar el anuncio.

Se establecen dos opciones: segun ubicaciones automaticas o editar adecuadamente.

10. presupuesto y calendario.

Presupuesto y calendario

Befine cuanto guieres gastar y cuando quieres qua S0 muastran tTus anuncios

Optimizacion para la entrega de Clics en &l enlace -
anuncios O

Control de costo (opcional) @ EX KK costo promedio por clic

en ¢l enlace

Facebook intentard gastar todo el
presupuesto y obtener el mayor numero
de clics en el enlace con la estrategia
de puja de menor costo. Si guieres
definir un contral de costo, ingresa al
importe.

Mostrar estrategias de puja adicionales =

Presupuesto ¥ calendario O Presupuesto diario =

€20,00

20,00 EVR

El importe real gastado por dia puede
variar, @

= Poner mi conjuntoe de anuncios an
circulaciton continuamente a partir de
Froy

Definir una fecha de inlcio v de
finalizacidn

Mo aastaras mas de €140.00 a |la semana,

llustracion 3.35: Presupuesto y Calendario.

En este paso, se puede poner el limite de gasto en el conjunto de anuncios. A la vez se
podra establecer una fecha de inicio y final a la campana publicitaria.

Paso 3: Crear anuncios en Facebook

Es la parte final del proceso de crear un anuncio en Facebook.

11. Nombre del anuncio.

Nombre de anuncio Crear plantilla de nombres
Escribe agul el nombre de tu anuncio..

llustracion 3.36: Nombre de Anuncio.
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Para establecer un nombre se debe tener en cuenta que sea conciso, claro y preciso.
Este punto es clave para que los usuarios lo identifiquen con facilidad.

12. Formato del anuncio.

Formato

Elige coma guisres satricturar tU anunclo

®
Secuencia Una sola imagen o video Coleccion
Dot o mits imdgenes o vineos Ini 5040 IMBgen o videa, & uka rupe de mticulos gue se
iy Ll il rEsEntacicn oon Varas magenss SXQETIENG|E PACA CElUlares &n pantmia

= Agregar una experiencia instantdnea
v Crea ung sxpenencis da AR intersctiva o unn piging de desting optimizads pars calulares an pantalls

lete gue w= abra al instanite eudando B8 persones interastuen con tu anuncio. Mas informacidn

llustracion 3.37: Formato del Anuncio.

Como se visualiza en la imagen, hay tres tipos de formatos publicitarios:

e Secuencia: Se puede insertar dos 0 mas imagenes e incluso videos.

e Una sola imagen o video.

e Coleccion: Grupo de articulos que se abren para poder visualizarlos en forma
completa.

13. Contenido multimedia.

Contenido multimedia
Elige una imagen o un video, o crea un nuevo video o presentacicn usando una plantilla. Consulta las
especificaciones de videos recomendadas

ﬂ Agregar contenido multi... w Crear presentacion Crear video

llustracion 3.38: formato de multimedia.
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Es muy importante ya que tendra una gran relevancia en el éxito o fracaso del anuncio,
lo cual necesitara tiempo para que sea lo mas exitoso posible.

14. Textos y enlaces.

Texto y enlaces

Configura &1 texto v los enlaces de tu anuncio. Mas informmacion

Texto principal L3 ]

Cuéntales a los demas de gue trata tu anuncio
Titulo {op nal) &

Escribe un thiulo brewve
Descripcion (opcianal) @

Incluye detalles adiclaonales

llustracion 3.39: Textos y Enlaces.

En la publicidad el texto es un factor fundamental al igual que la imagen, es decir que
ambos deben ser relevantes, lo sera dependiendo el objetivo que se desea obtener y en
el grado de consciencia que se encuentre la persona, se debera enfocar en el copy de
una manerau otra.

15. Seguimiento.

En este ultimo paso cuando todo esté listo, se debe comprobar que el pixel de Facebook
este activo y correcto, publicar la campafa y luego Facebook realiza la aprobacién o no.

Recomendaciones para el texto de anuncio:

o Conocer a la audiencia.

o Explotar las emociones.

e Ser claro en la llamada de accion.

o Expresarse con el mismo lenguaje de la persona al que se va dirigir el mensaje.
e Crear un texto de acuerdo a lo que se ofrece.

¢ Realizar pruebas A/B.
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Instagram

Instagram Shopping permite a quienes poseen tiendas online subir una foto a su feed’
y linkear el producto, mostrando cual es su precio y logrando que el proceso de compra
sea mas agil y directo. Para activar la funcion de Instagram Shopping es necesario
realizar las siguientes acciones:

Tener una Tienda, ya sea Tienda Online desde una plataforma (Tienda Nube,
Mercado Shops, Shopify, etc.), o una plataforma de E-Commerce en la pagina
web de la empresa.

Tener activa la “Cuenta Empresas” en el perfil de Instagram.

Haber creado una cuenta Business Manager en Facebook.

Vincular a las empresas de Instagram a la cuenta Business Manager.

Crear Catalogo de Productos.

Solicitar revision y aprobacion en Instagram.

Hacer una segmentacion: La segmentacion son las opciones que tengo para
segmentar el publico al que quiero apuntar segun: ubicacion geografica a donde
quiero que se muestre el publico (Ejemplo: Ciudad Autébnoma de Buenos Aires).
Intereses: palabras claves que estén asociadas al tipo de intereses que tenga el
publico al que quiero apuntar. Ejemplo: si quiero vender monopatin eléctrico,
como segmentacion tengo que poner intereses que tenga la gente que hace
deportes: actividades fisicas, equipos deportivos, jugadores conocidos,
actividades de otras areas que le interesa a las personas. Definir sexo y edad.

WhatsApp Business

Esta aplicacion facilita las interacciones con los clientes porque ofrece herramientas
para automatizar, organizar y responder rapidamente los mensajes.

Funciones de la herramienta

Mensajes de bienvenida: Podra hacer un mensaje estandarizado que se enviara
automaticamente cuando un usuario nos escriba por primera vez o cuando no
hayamos tenido interaccién con él durante mas de 14 dias y este nos escriba. El
limite de caracteres es de 200 y podemos afiadir emojis.

Mensajes automatizados: De hasta 200 caracteres que se enviaran cuando
recibamos un mensaje y no estemos disponibles (en el horario que nosotros
mismo seleccionemos). Estos mensajes solo se envian cuando el teléfono tenga
conexion a Internet.

Respuestas rapidas: Son similares a los atajos del teclado. Son frases que se
graban previamente y que, después, con tan solo escribir una palabra o un
caracter se rellenan automaticamente para que no tengamos que estar
anadiendo las una y otra vez. Por ejemplo, podemos afadir "gracias" para que
responda automaticamente un "Muchas gracias ha sido un placer ayudarte en
Motos Unsam S.R.L."

Estadisticas: Nos muestra unicamente el nimero de mensajes enviados,
entregados, recibidos y leidos (por nosotros).

Etiquetas: Se pueden etiquetar los chats por categorias, dependiendo en qué
instancia se encuentra la conversacion.

feed’ Es el contenido que cualquier persona ve en nuestro perfil.
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Landing Pages

Una Landing Page (pagina de aterrizaje) es una pagina dentro de un sitio web creada
con el unico objetivo de convertir los visitantes en potenciales clientes por medio de una
oferta determinada. Generalmente tiene un disefo mas sencillo con pocos enlaces e
informaciones basicas sobre la oferta, ademas de un formulario para realizar la
conversion.

Tienen una funcién principal, que es la captacion de clientes a través de internet.
También se pueden generar para otros fines:

o Conseguir suscriptores.

e \Ventas de afiliados.

e Conseguir contacto con el usuario.

e Vender algun producto o servicio a través de Landing Page.

e Conseguir leads®.
Conseguir seguidores y que compartan tu pagina en las redes sociales.
Visualizaciones de videos.

Es una pagina de aterrizaje a donde las personas llegan tras pulsar un enlace o botéon
de guia, teniendo como objetivo en concreto la conversién estas paginas tienen mas
elementos que una pagina tradicional.

Consiguiendo atraer a la gente adecuada capaz de hacer que ellas quieran consumir
mas contenidos y de esa forma caminar por el embudo y convertirse en clientes para
tener buenos resultados.

Una péagina de destino tiene como foco principal la conversion de los visitantes en el
blog y sitio web, pero recurren al embudo de ventas hasta realizar la compra.

También pueden contener ofertas especiales, para llevar a cabo una comprao cualquier
accion, haciendo que los clientes llenen formularios a cambios de algun contenido de
mas valor como e-books, infografias, hojas de calculo o cualquier contenido esto es para
generar leads.

Estas son oportunidades de negocios para la empresa, Io que es bueno generar visitas
para que asi el negocio pueda crecer.

Primero. Lo cual ayuda a construir una relaciéon mas cercana con él, aumentando la
confianza y la empatia.

Segundo. Entender exactamente quienes son las personas que visitan tus contenidos
y asi ver sitienen el perfil del cliente ideal.

Tercero. Brindar al equipo de ventas oportunidades que pueden ser contactadas en
cualquier momento.

lead® Es el registro de un usuario que entra dentro de una landing page o web.

56



=y a5 %\QS UNS4
" Escuela de s e

Economia y Negocios 4 \
o EEUN_UNSAM

Y1 Ty aven e

Ventajas

e Facilita el lead Sporting: Es la manera de priorizar los leads que son de mayor
potencial dentro de la estrategia.

e Permite segmentar los contactos: De la informacion solicitada en el formulario se
puede segmentar el contacto.

e Reduce el costo de adquisicion de clientes.

Los principales elementos de una Landing page

Oferta: La oferta de una Landing page necesita generar mucho valor para quien visita
esa pagina.

Titulo: tiene que ser un mensaje claro sobre qué ofrece la pagina para que las personas
se interesen y luego se interesen y no se sientan enganadas y continuen realizando
conversiones. Tiene que ser un titulo llamativo, simple, comprensible.

Cta.: son los llamados calltoaction o Ctas los botones o textos que invitan a la persona
a que realice una accion tiene que ser claro para que ayude al visitante a entender y
llevarla a la invitacién

e Descargalo ahora.

e Accede al contenido completo.

e Recibe el material.

o Descripcion: es fundamental un mensaje claro y atractivo.

Contenidos visuales: son muy importantes, en muchas ocasiones los fotografias o
videos dicen mas que una palabra, debe ser didactico, de facil comprension.

Formulario: es muy importante en una landing page especialmente porque sera el pago
que recibird a cambio de esa oferta. Debe ser simple y de facil relleno.

LinkedIn

LinkedIn es una red social creada en el 2002 actualmente pertenece a Microsoft y es la
mayor red profesional del mundo y la mas importante a nivel laboral y totalmente
diferente a las de uso cotidiano, esta plataforma esta orientada a relaciones
profesionales y comerciales es muy bueno para hacer networking y ampliar el negocio.
Una de las caracteristicas de LinkedIn es que permite publicar datos como experiencia,
educacion, paginas web y recomendaciones. En esta plataforma se puede utilizar como
perfil personal o como perfil de una empresa. Nos ofrecera los siguientes beneficios:

¢ Mejorar la marca.

e Ganar visibilidad.

¢ Conseguir Contactos.
o Atraer trafico.

e Hacer networking.

Ventajas

e Crear y promocionar tu marca personal en internet.

¢ Informacion actualizada en tiempo real de tu vida laboral.

e Generar muchos contactos.

« Una herramienta de networking® al no tener limites se puede lograr contactarcon
muchas personas del mundo.

o El portal de empleo LinkedIn es util para los usuarios.

Networking® Es una estrategia laboral que consiste en crear una red de contactos profesionales con
personas que tienen intereses similares alos nuestros.
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CAPITULOIV

IMPLEMENTACIONDEL PLAN DE MARKETING

Plan de marketing digital

“Un plan de marketing es un documento escrito que resume lo que se conoce sobre el
mercado e indica cémoes que la empresapretende alcanzarsus objetivos de marketing
Kotler, Philip; Keller Lane (2006).

Para desarrollar este plan de marketing vamos a analizar el contexto que atraviesa la
empresa, el producto que se va a publicitar y sus competidores, los objetivos del plan y
que es lo que quiere transmitir, a través de qué medios y las plataformas que usara para
hacerlo. Es fundamental tener en claro el factor diferencial que lograra conseguir clientes
en los diferentes canales.

A través de un analisis de la situacion actual, con informacion del mercado externo e
interno se lograra elaborar un analisis FODA que nos sitie en la actualidad de la
empresay suentorno.

Por otro lado, se realizara un enfoque en el mercado sobre el producto y el
establecimiento de objetivos, como posicionar el producto. Para ello desarrollarnos las
4Fs del marketing digital que menciona Paul Fleming en su libro de “Hablemos de
Marketing Interactivo”

En base a esta informaciéon se mencionan las estrategias a aplicar, los medios y las
herramientas que se utilizaran para trazar el plan de acciéon que se aplicara.

Por ultimo, para el plan de ejecucion se estableceran fechas limite para la evaluacion
de los resultados y la comparacion de las ventas reales con las proyectadas en el plan.
Cabe destacar que este aspecto quedara pendiente de evaluar con el empresario.

El plan de marketing estara conformado por 4 etapas. La primera es la etapa de
investigacion cuya finalidad es la de desarrollar el entorno en que se desenvuelve la
empresa. Luego pasamos a la etapa de planeacion donde se analiza el producto, su
posicionamiento, las necesidades de mercadoy el enfoque que se le quiere dar.

Para la tercera etapa se definiran las estrategias de marketing digital donde se
contemplan las diferentes herramientas y plataformas que se utilizaran.

Para una cuarta etapa se define el plan de ejecucion, la evolucién y el control de lo
proyectado.
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Estructura del plan de marketing digital

~

llustracion 4.1: Estructura del plan de marketing digital.

Etapa 1: Analisis de la situacion.

Entorno econémico: La coyuntura econdémica del pais no es favorable, el crecimiento
econdmico es muy volatil y ha impedido el desarrollo. La pandemia por el COVID-19 y
el aislamiento social agravaron la situacion.

Durante 2020 el pais sufrié una caida del PBI del 9,9%, la mayor desde 2002. Para
contrarrestar los impactos de la crisis, el Gobierno implementé medidas de emergencias
para proteger a los mas vulnerables y a acompanar principalmente a las PYMES
mientras duro el aislamiento social. La inflacion anual sibien se ha desacelerado en un
contexto de caida de la actividad econdémica, alcanzo el 36% en 2020, a pesar de la
existencia de controles de precio. Sumado a las restricciones que existen en las
importaciones de productos. Esto perjudica durisimo a la empresa que esta logrando
recuperarse lentamente de las pérdidas ocasionadas por la pandemia.

Entorno ecologico: La pandemia provoco cambios en las rutinas de las personas, migrar
del transporte publico de pasajeros a opciones mas sanas y menos contaminantes. Los
consumidores empezaron a considerar nuevas modalidades para viajar.

Entorno geogréfico: El objetivo principal es el mercado argentino. La mayoria del
volumen de ventas se estima que proviene de Capital Federal.

Factores de comportamiento: Son varios los factores que definen la compra, segun
fuentes de Clarin indican que de un 41% de los consumidores lo atrae el monopatin
eléctrico debido a los factores del COVID, un 37% por la economia y ahorro de tiempo
y un 15% por factores ambientales.
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Contexto del mercado: Hace algunos afos llegaron al mercado las bicicletas eléctricas
y ahora toda la atencion e interés se empezd a concentrar en los monopatines eléctricos.

Ya son populares en varias partes del mundo y estan ganando tendencia en Argentina
debido al creciente trafico y los embotellamientos en las grandes ciudades, sumado a
los nuevos habitos generados por la pandemia, la gente prefiere evitar los colectivos
donde existe un mayor riesgo de contagios.

Con respecto a las ventas, la categoria del producto crecié en gran magnitud: 121% en
apenas un afo.

Analisis de la competencia

Marcas Nacionales: En referencia a los competidores nacionales podemos destacar
como potencial competidor a Rodar Electric una empresa que fabrica y comercializa
vehiculos eléctricos y lleva 6 afos en el mercado nacional. Se especializaron en
vehiculos unipersonales y presentan un desafio para la empresa.

Por otra parte, se encuentra Newsan, una empresa argentina dedicada a la fabricacion,
comercializacion y distribucion electronica de consumo y articulos para el hogar.
Fundada desde 1991 presenta mas experiencia en el mercado y ofrece 2 tipos de
monopatin de la marca Philco.

Marcas importadas: Con el fuerte crecimiento de la demanda se multiplico la oferta del
producto y los precios. Desde un modelo de alta gama hasta los mas accesibles.

La mayoria de las marcas provienen de China y los disefios son muy similares, pero hay
marcas instaladas que ya tienen su peso a nivel global. Por ejemplo, Minimotors es la
numero uno en el mundo y tiene dos modelos diferentes. Luego se posiciona Zero como
la segunda mas importante y Xiaomi como la que presenta disefios para un principiante.
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AIRWHELL Z3 20 350 25 13
SEGWAY Ninebot ES2 25 300 25 12.5
XiAOMI M35 25 300 40 14,2
MINIMOTORS 45 500 50 1S
ZERO 10 70 1000 S50 24
MOBOX CS5518 20 250 25 20

llustracion 4.2: Principales competidores de lamarca
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Analisis de la situacion interna:

La empresa enfrenta un nuevo modelo de negocio, esto deriva en una fuerte
incertidumbre y en dificultades para obtener previsiones a corto plazo. La falta de
experiencia en la venta al mercado minorista probablemente les traiga problemas de
gestion en la organizacion de tareas.

La capacidad econdmica le permite desarrollar este nuevo negocio, pero la falta de
experiencia en el mercado es un aspecto débil que se debera trabajar.

También se noto falta de planeamiento y ejecucion de las tareas en la organizacion de
la empresa. Hay empleados descontentos por el trato y por las diferencias que
prevalecen en diferentes sectores. Sise plantea un crecimientoen las ventas se debera
analizar estos aspectos para que no perjudiquen desarrollo de la empresa.

También detectamos que los sistemas de inventarios de stock no cuentan con la
informacion correcta. Muchas veces los clientes se comunican para realizar un pedido
y al consultar el stock arroja una informacion que luego al querer confirmar el pedido no
es la correcta.

Recursos y capacidades:

Para dar comienzo con el proyecto de lanzar este producto en el mercado, la empresa
debera disponer tanto de recursos tangibles e intangibles.

Como recursos tangibles debera disponer de la produccién necesaria para solventar la
proyeccién de ventas. Para esto debera mejorar el control de stock tal como
mencionamos en el punto anterior.

Por otra parte, recomendamos establecer un area especializada para atender los
reclamos, los envios y un servicio post venta para mantener la fidelizacion con los
clientes.

En lo que referencia a los recursos intangibles la empresa dispone de las tecnologias
adecuadas a nuevos tiempos y la imagen de la marca es reconocida por sus afos de
trayectoria en el mercado de motos. Esto le permitird abarcar un publico mas amplio en
el momento de desarrollar su actividad.

Por ultimo, se elaboré un cuadro de andlisis FODA como resumen de la situacion actual
de la empresa. De lo cual se obtuvo la informacion mostrada en el siguiente grafico:

Fortalezas [+ Debilidades °
- Experiencia en mercado
+ Capacidad economica + Falta de compafas de marketing
+ Recursos tecnologicos + Personal descontento
+ Poder de marca - Falta de planeamiento
« Precios competitivos « Falta de experiencia en el mercado minorista
« Productos de alta calidad
Oportunidades © Amenazas (+]
+ Contexto del mercado en auge « Marcaos establecidas
« Diversos proveedores para elegir « Barreras de entrada
+ Posibilidad de ampliar la gama de productos al « Contexto economico de la frgentina
mercado minorista + Peligro de una nueva ola de COVID

L
llustracion 4.3: FODA
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Etapa 2: Planeacion
Producto

El modelo seleccionado para empezar con el proyecto de comercializacién al mercado
minorista es el monopatin eléctrico X7 marca Unsam S.R.L.

Es un vehiculo comodoy divertido que alcanza hasta los 25 kilbmetros por hora. Cuenta
con un equipo de protecciony se activa solamente apretando el acelerador.

Esta disefiado para nifios de a partir de los 14 afos y adultos hasta los 100kg. Sus
neumaticos resistentes y la tabla de peso proporcionan un mayor equilibrio al cliente.

Su utilizacion es sencilla, arranca el motor y se acelera girando el manubrio. Su
autonomia con bateria completa es de 60 minutos.

Sus dimensiones son de 105x 45x 106,5 cm. El peso es de 21kg.

Posee un tablero digital que indica la distancia recorrida, velocidad y nivel de carga de
bateria.

llustracion 4.4: Monopatin Abierto y Plegable.
Otros medios de transporte de competencia

Ademas de los competidores de marca y modelo también se encuentran los
competidores de otros medios, comolos skateboards, patines y bicicletas eléctricas. Los
mismos también pueden ofrecer el cuidado del medio ambiente, ahorro de tiempo de
viaje y economia. Pero son muy diferentes a su funcionamiento mecanico.

Competidores directos: Dentro de los competidores directos tenemos:

o Rodar electric
e Greenmove
e Lucky Lion

Objetivos

Los objetivos planteados para el posicionamiento del producto en las plataformas
digitales son:

o Mediante la optimizacion del posicionamiento a través de Google Ads por los
motores de busqueda se espera generar un crecimiento constante en el
porcentaje de clic realizados en los anuncios que se disparen.

e Generar un plan semanal de estrategias para el envio de mails.

o Aumentar progresivamente el numero de seguidores en redes sociales.

o Mantener el sitio Web en constante renovacion para atraer a los clientes con
propuestas novedosas.

o Através de todas estas estrategias aumentar las ventas en un 10%.
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Los objetivos propuestos se establecieron teniendo en cuenta el analisis que
desarrollamos previamente sobre la participacion de la empresa en la industria, el
tamarfio de la empresa, sus recursos y limitaciones y el analisis de sus competidores.

Conveniencias de pago

o Efectivo: Rapipago o Pago facil
En casos de que algun cliente quiera abonar con efectivo, con el codigo del boton
“Ingresar Dinero” de Mercado Pago lo puede hacer. Esto solo se puede usar en
casos de vender algo fuera de Mercado Libre.

o Tarjeta de Crédito: Link de pago
Esta opcidon cobra comisiones con cualquier forma de pago, por ello es
conveniente utilizarla unicamente cuando el cliente quiere abonar con tarjeta de
crédito, y no esta en el local, es decir, por algun canal de chat o consulta.

o Débito: con “Codigo QR (el cliente necesita tener la aplicacion de Mercado Pago
en su Celular).
Si el cliente decide abonar con débito, es conveniente que abone con cédigo QR,
porqué de este modo la comisiénde mercadopago es la mas baja de todas (solo
un 0,6%). Para ello la persona debe tener en su celular la aplicacion de Mercado
Pago o Mercado Libre.

e Point: Para abonar con todas las tarjetas de crédito o débito. Se utiliza solo
cuando el cliente esta fisicamente, no se puede utilizar para canales de consulta.

e Dinero en cuenta en Mercado Pago: “Envié de dinero”.
Si el cliente se encuentra en el local, y no tiene aplicacion de mercado pago:
Point.

e Cobrar con diversas herramientas: Codigo QR, Point, link de pago, solicitud de
dinero.

Se utilizara Mercado Envios como una herramienta ofrecida por Mercado Libre que
permite optimizar las entregas. Las publicaciones incluyen un calculador de costos y
tiempos de entrega con el que el comprador podra saber cuando le llega el producto
antes de realizar la compra.

Estrategias que brinda la plataforma

e Se puede operar con Mercado Envios dentro y fuera de Mercado Libre.

e Se maneja a través de Correo Argentino.

¢ Se imprime etiqueta de envio en la operacion de venta, la cual contiene todos
los datos de envio, se pega sobre el paquete y asi se despachaen el correo.

e Se puede implementar en tienda online o en redes sociales

o Verificar siempre que los datos ingresados por el cliente sean correctos,
consultandole al comprador por el medio de contacto que tengan.

e Despachoen 24 hs. salvo que sean productos con tiempo de elaboracion.

Etapa 3: Implementaciéon de plan de marketing

Estrategia digital

Segun el analisis desarrollado podemos plantear que es satisfactorio que se desarrolle
un plan de marketing utilizando herramientas digitales que permitan tener una estrategia
comunicacional para explotar al maximo sus beneficios. Es importante que las acciones
a tomar sean las correctas para generar un tipo de mensaje deseado, esto permitira
llegar al publico objetivo y atraer nuevos clientes.
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Seleccion de herramientas:

Para alcanzar los objetivos planteados, recomendamos utilizar las herramientas que
consideramos mas optimas para el desarrollo de este proyecto. Las mismas son:

Web Autoadministrable

Email marketing

Landing Page

Redes Sociales: Facebook Ads

Implementacién Landing Page

Para la implementacion del plan que comentamos en el comienzo del trabajo,
seleccionamos un producto para realizar una prueba piloto de como funcionaria y se
cred una landing page de un monopatin eléctrico para direccionar a los usuarios
directamente a la informacién que buscan y al contenido que les interesa.

Disefiadas especificamente con el objetivo de convertir a los visitantes de dichas Webs
en leads. Es muy importante en nuestro proyecto de marketing online la puesta en
marcha de la pagina para lograr el aumento de las conversiones y de las ventas en
cualquier proyecto digital.

Se envia al usuario un e-mail o un anuncio con el fin de conseguir que realice una accion
concreta.

Para desarrollar esta estrategia hemos implementado el uso de la plataforma Wix de
forma gratuita, pero también esta la version plus con un costo que va desde los 4,5
ddlares por mes a 25,5 doélares como el plan VIP.

’ Vi 3 ehuates|

Linkde Landing page: https://aaguilaralmerco.wixsite.com/motosunsam-1
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Optimizacion de Landing Page:

e Opciodn de contacto via WhatsApp para asistencia inmediata

e Titulos claro con la opciéon de comprainmediata

o Especificar los beneficios de forma clara

o Detectar los beneficios para cada tipo de cliente

e Proponer ofertas adicionales como herramienta de persuasion

e Buscarel llamado a la accidn, no se quede con la duda, jconsulte ahora!

o Boton para ingreso de datos relevantes para luego utilizarlos en estrategias de
email marketing.

Implementacion de E-mail Marketing

Una vez generadas las listas de contacto que se conseguiran a través de la pagina de
aterrizaje Landing Page se realizara una estrategia comunicacional enviando un correo
electrénico cada vez que sea necesario 0 en una promocion especial.

Plantearemos un disefo atractivo visualmente y con promociones de descuentos para
fechas importantes.

A continuacion, adjuntamos el flyers disefiado para la estrategia de envio de e-mails.

iYA FALTA POCO!
257% OFF

DEL & AL 1S DE JULIO 2021
LLEVATE EL MONDPATIN
ELECTRICO X7

NO TE OLVIDES DE
PRESENYAR ESTE CUPON

llustracion: Elaboracién propia
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Implementacion en Mercado Libre

En la imagen que se detalla abajo, publicamos el producto estrella seleccionado,
MONOPATIN X7.

Para obtener mas ventas y llegar a todo tipo de usuarios potenciales, detallamos las
caracteristicas del producto para que el usuario pueda saber mas acerca del mismoy
tenga un facil acceso.

Ofrecemos en el mercado envios a todo el pais, brindando una compra mas segura
beneficiando a ambas partes.

Para realizar una publicacion es necesario registrarse, generando un usuario y
contrasefia.

Caracteristicas principales

Exte vendecdsr sun no tiene suficientes

Morca Sunea ventas pars celcular su reputacion
AMedelo Marapata X7
!
Hras caractensticas
Canndad rie rusdse 2 Requisrea ansamivada Na Cevoluoion g
Eded Sxunce
ot e « de

Descripcian
SCOOTER ELECTRICO Garants

66



\‘\Q’\“S UNS4/1/
Escuelade / \

Economia y Negocios
EEYN_UNSAM \\\\ /

Y1 Ty aven e

€ 2 C 0 batkrecduicemmaniiia it mnnman 2t O Y
T Azkuowes M Gost @ YooTthe T GinnmitaiEi B o

o -
SO, mercado x N =
e flore Tl Hasta dmeses 06 1633 8 6n DEtagr

O Gemmnc ts YxFTTs Ot S Spetvcs S S S Sibwer MiGYna feitces W 0

Tavhair puete iteminte toe cles - Mok ohlvianhts - pocasiines [ Favits - Torsoie ekeron s afesee rindue - rercien

e s beace | Jitgosavgares ) Ve takon e ks sue H3as A Naoscioe | Dr B Codaus N4

A

Monopatin Eiéctrico X7

&) ] R

ke y ol mates 2

ColoeRege2

jiitinea disparitde!

Mo 7

Ageg o ciniss

v

Link articulo en Mercado Libre: https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-925191244-monopatin-electrico-
X7- JM

Implementacion Facebook Ads

Para el desarrollo de la implementacion de la herramienta Facebook Ads hemos
planteado un proceso de campafia de publicidad. Este proceso consta de 4 partes
diferenciadas que permitiran en primer lugar planificar la campafa en base a lo que se
quiere conseguir, luego producir los graficos, textos o paginas de venta, para publicitar
la campana y finalmente analizar los resultados.

Producir [ 3 Publicitar

llustracion 4.5. Etapas para desarrollo de campanfa.

Etapa 1: Se planifica lo que se quiere conseguir, el objetivo es muy importante para no
gastar el dinero antes de tiempo.

Etapa 2: Producir los graficos, textos, paginas de venta o suscripciones. Tener todo listo
para el momento de lanzar la campana.

Etapa 3: Publicar el anuncio en Facebook Ads.

Etapa 4: Se debe analizar el retorno de Inversion (ROI). Facebook Ads tiene las
herramientas para generar estos informes y reportes.
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El proceso de la campaia de publicidad se comienza a gestionar
desde el administrador de anuncios de la Fan Page de la empresa. Para ellos hemos
disefiado un modelo a tener en cuenta a la hora de su creacion.

Motos Unsam

EMotosUnsam - Smpresa de vehiculos de motor

rwtic Grupas fvontos Opimones Maz -

D Empieza a vender desds tu Pagina en pocos Pasos >
Torcarms aperun usicis rnaos = confaurdar ti Berida Stio thanes Que ingressr [z informrocion de tu negocic
-~ o G

heton que Quiores vences y pomonakzar s pegro dr © > de ls Sierds pom adapearks a

£ o M= -

Haz que tu pagina sea todo un @ Pide a tus clientes que camenten sobre qué fes

exito gustara ver de tu negodic

Tervéna de configurar T paging £ara que

las parsonas en Facebook sepan gua ke Fotopvdeo © S=cbs mersaes

negooo 25 confiable N
Crear @ Envivo P fvento o Emplea

Define 13 identidad de tu pagins

Agregar una foto del perfil Aun no hay publicaciones.

Sydie = RS PArionas 3 roCoROoE TRRTEIes M DaSta

Elaborado porlos autores.

A continuacion, daremos opciones de diferentes campanas que nos seran utiles para la
implementacion del proyecto.

Opcién 1: Campanha de Trafico

Etapa 1: Planificacion.

Hemos considerado en primera instancia para dar inicio a la promocion de nuestro
producto, una campafa del tipo Trafico. Este tipo de campafa intentara encontrar la
mayor cantidad de personas que le den clic a nuestros anuncios. Daremos comienzo
con una primer prueba de trafico A para luego lanzar y luego compararlas.

Objetivo: Dirigir a las personas a nuestro sitio web de Landing Page.

Debemos tener en consideracion que todas las visitas que se realicen en nuestro sitio
no necesariamente se traduciran en ventas. Para ello se debera establecer una
campafa de Retargeting o seguimiento para aquellos usuarios que no compraron o
dejaron el carrito de compras abandonado.

Nombre del anuncio: Anuncio Monopatin ( Trafico A).
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Puablico Objetivo: Personas adultas de entre 20- 35 anos, que residen en Capital Federal
cuyos intereses coinciden con cuidado personal, entrenamiento y cuidado del medio
ambiente.

Ubicaciones: El anuncio se publicara en Facebook e Instagram.

Controles de optimizacion y gasto: Optar por la seleccion de “Visitas a la pagina de
destino” mostraranuestros anuncios a las personas con mas probabilidad de hacer click
en el enlace del anuncio.

Presupuesto: Se estima un gasto mensual de $10,000.-

Calendario de anuncios: Aqui se podra seleccionar el dia del comienzo de la campana
y su duracién.

Etapa 2: Produccion.

Tener previamente preparado los textos que se utilizaran para la campana. A
continuacion daremos un ejemplo:

Texto y enlaces > Seccion de noticias del celular [}
ﬁ P Flieas -CJ- @
0
La nueva forma de transporte sustentable y I~ s
\ divertida! iManfenete en movimiento

; ﬁutunumia de 25 KMy 3 velocidapes. ﬁ ahorrando $ y cuidando

Viaja seguro, ahorrando dinero y cuidando
nuestro planeta. B nuestro 6
Que estas esperando?? Conoce nuestra
tienda on-line

MOTOE
{@motosunsam/monapating? UNS
(@ Agregar otra opoxin Monapatin X7 |
Tituls 0
A moverse
() Agregar ora opcidn

Deacnipeste | cpese’ @
RUIEal t a BTN

Elaborado porlos autores.

Una vez que ya tenemos el texto y la imagen configurado verificar tener activo el pixel
de Facebook para poder captar los datos de estos potenciales clientes.

Etapa 3: Publicacion.

Cuando son confirmados todos los pasos anteriores se da click al botén “Publicitar” y ya
es posible ver a traves del administrador de anuncios las campanas generadas.
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Etapa 4: Analisis de campana.

Este analisis permitira ver los resultados de la campafna generada y compararla con los
resultados de otra. Tambien se podra determinar el importe gastado por la misma, el
retorno de la inversion de publicidad y el costo por click en el enlace.Este tipo de
campafas genera muchos clicks asi que es muy probable que el costo por click sea
bastante bajo, permitiendo una mayor eficiencia en el presupuesto.

Opcion 2: Camparia de Retargeting

Este tipo de campanas son ideales para el publico interesado en el producto pero que
no ha concretado la compra, esos usuarios indecisos.

Mediante el Pixel de Facebook es posible detectar que usuarios entraron en nuestra
pagina y lo que vieron en ella. A traves de esta opcién podremos enviarles recordatorios
u ofertas especiales para impulsarlos a que concreten la compra.

Esta estrategia la recomendamos una vez generada una campafa de trafico que nos
permita atraer publico cada vez que ingresen a nuestra pagina web. Los usuarios
recibiran un recordatorio a las pocas horas de haberla visitado,durante el tiempo que
esta “caliente” el lead. Este termino es utilizado como hemos nombrado durante el
trabajo como la calificacion que se le da a el trafico de visitas.

Opcion 3: Camparia de Conversion

Esta campana permite dirigir a los usuarios a una pagina web y que realicen una accion
determinada. Por ejemplo, es posible que se realice un sorteo para una fecha particular
y para ello se solicitara al usuario que brinde su contacto, esto nos permitira conseguir
el lead, y tenerlo en nuestra lista de contactos para luego concretar la venta en una
campana de e- mail marketing.

La estrategia es “calentar” al usuario con campanas de marketing para poder concretar
las ventas.

Es importante realizar la segmentacion del publico, en este caso se podria optar por
segmentar el publico entre adultos de entre 25 a 35 afios que residan en Capital Federal.

En Marketplace también publicamos nuestro producto estrella: MONOPATIN X7.

Para obtener mas ventas y llegar a todo tipo de usuarios potenciales, detallamos las
caracteristicas del producto para que cada usuario pueda saber mas acerca del
producto y sea de facil acceso.

La herramienta nos permite alcanzar potenciales clientes en nuevos mercados, ya que
en la actualidad la mayor parte del mundo posee una cuenta en Facebook, lo cual hace
que el mercado sea amplio y los usuarios desde el lugar donde se encuentren puedan
comprary vender de forma muy agil.

A través del chat de Facebook, los usuarios canalizan sus consultas.

Todas las publicaciones

Monopatin Electrico X7
$117500

v Marcar como 2gotado < Impulsar publicacion A Compartir

Elaborado porlos autores.
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Link articulo Marketplace: https://www.facebook.com/marketplace/item/318987 046525288

Implementacién de Instagram

En Instagram creamos un perfil de cuenta empresa, esto nos permite contar con
funciones adicionales que la aplicacion ofrece exclusivamente a los negocios.
Decidimos utilizar nuestro producto estrella “Monopatin X7”, a través de la plantilla
carrusel, mostrando contenido extra y comunicando un mensaje de manera atractiva y
dinamica, logrando mayor visualizacion y captando nuevos clientes, ya que en la
actualidad la mayor parte del mundo posee un usuario en Instagram.

Cuenta con un chat para volcar todas las consultas y coordinar la entrega de los
productos.

En conclusién, para que la herramienta tenga un buen posicionamiento es fundamental
tenerla actualizada y en condiciones correctas con los parametros de busqueda
indicados.

Esta tarea deberia disefiarse en conjunto con el disefiador y con el area de marketing y
llevarlo al dia a dia.

Los objetivos que planteamos para esta estrategia son:

e Mejorar el posicionamiento del sitio web consiguiendo un aumento progresivo
semanal del 2% para asi lograr dentro de 6 meses conseguir un aumento del
20% de las visitas.

e Aplicar las palabras claves adecuadas para lograr un buen posicionamiento al
introducirlas en los motores de busqueda.

71



\‘\Q’\“S UNS4/1/

Escuela de / \
Economia y Negocios i\ b
EEUN_UNSAM \\\ W/

] v

Ty

W s eeawae

MO0 Lnaam 3k

O/
2570

OFF |

MONOPAT X7

oav [

rRe——

M L

PO N SN N S ALY £ S 4 LI

é Q @ < A

Elaborado porlos autores

Etapa 4: Plan de ejecucion de tareas

Hemos recomendado iniciar este plan de tareas en el mes de julio 2021 y finalizarlo para
analizar sus resultados en el mes de noviembre 2021.

De acuerdo a los logros obtenidos se proponen estrategias mas fuertes paralo que seria
diciembre 2021 en época navidefa.

A continuacion, desarrollaremos las estrategias a ejecutar con cada una de las
herramientas que seleccionamos para el plan de marketing:

Landing Page: Mantener la pagina de aterrizaje actualizada y plantear estrategias de
promocion en fechas clave como dia del amigo, dia la madre y dia del nifio. También
preparar promociones para Black Friday, Cyber Monday y Hot Sale.

Email marketing: Establecer una campafa de E-Mailyng cada 15 dias y reforzar en
fechas especiales.

Facebook: Realizar acciones concretas dos veces por semana, definir los dias
estratégicos.

Mercado Libre: Se realizaran campafas de descuentos fuertes en fechas comerciales

como Black Friday, Cyber Monday y Hot Sale. Mantenerse en contacto con los
auspiciantes comerciales para poder planear con tiempo una estrategia de precios.
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CAPITULOV

CONCLUSIONES YRECOMENDACIONES

El objetivo principal del proyecto ha sido desarrollar las estrategias de la implementacion
de E-Commerce en Motos Unsam S.R.L.

Esta herramienta permitira obtener un aumento considerable en las ventas, logrando
penetracion en el mercado digital y asi diferenciarse de la competencia y de los
potenciales competidores. Sera totalmente innovador debido que se utilizaran productos
sustentables como motos eléctricas y monopatines con avanzadas tecnologias.

Uno de los beneficios que brinda el comercio electrénico es el acceso agil y practico
para cualquier tipo de usuario, sin importar el lugar donde se encuentre, pueden
informarse acerca de los productos y precios que ofrece la tienda online, disminuyendo
distancias y aminorando costos. Es importante brindar comodidad a los clientes, ya que
no es necesario recurrir al comercio. Debido a la situacion actual del pais afectado por
la pandemia se notd un importante incremento en las compras online por la facilidad que
otorgan las aplicaciones digitales y redes sociales.

En las tiendas online como: Landing page, Mercado Libre, Facebook Ads e Instagram,
generan una evolucion sustancial del negocio, planificando el futuro junto con la
avanzada tecnologia.

La utilizacion del E-Commerce debe abarcar todas las fases del proceso de venta,
partiendo de la publicacién de un producto hasta lograr el objetivo deseado por la
empresa, teniendo en cuenta el servicio de excelencia que se le debe brindar a los
consumidores.

En la actualidad, el mercado se renueva constantemente, por lo cual la empresa debe
contar con una estrategia competitiva de venta, para atraer potenciales clientes.

Debido al contexto de pandemia se produjo un cierre masivo de negocios y pymes,
dejando muchas personas desempleadas, por lo cual se vieron en la necesidad de
reinventarse y comenzar a trabajar de forma independiente, lo que ocasiond un aumento
notorio en la compra de motocicletas para la distribucién de las ventas online que
realizan los usuarios. Por lo tanto, este sector se vio beneficiado, debido a las
restricciones en el transporte publico por el contagio provocado por el COVID-19,
muchos individuos optaron por la opcién de utilizar un medio propio, al ser mas seguros,
economicos y funcionales. Convirtiendo como protagonistas a las motos, bicicletas y
monopatines. El desgaste diario ocasionado por las mismas incrementd notablemente
las ventas de repuestos para motos con respecto al afno 2019.

Elegimos el Monopatin X7 como producto estrella, ya que nos parecié innovador,
ecolégico y sustentable. Se protege el medio ambiente ya que no utiliza combustible
fosil.

Es un producto para divertirse en familia o de manera individual y no hay edad para su

uso, cualquier persona puede utilizarlo, es facil de transportar ya que es plegable,
comodoy practico. Es una forma econdmica para trasladarse y disfrutar el aire libre.
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Se planteé la propuesta al cliente y quedé conforme al conocer el trabajo de
investigacion que se realizé con las herramientas de E-Commerce, ya que notaron que
en la actualidad la participacion online es importante, debido a que las nuevas
generaciones utilizan las redes sociales y las plataformas online para realizar sus
compras habituales, la cual brinda informacion de forma inmediata y agil.
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RESUMEN

El presente trabajo de Investigacion Final tiene por objetivo estudiar cual es el impacto
del comercio electrénico en la empresa comercializadora de repuestos Motos Unsam
S.R.L.

Decidimos investigar este tema debido a que el marketing enfocado en el E-Commerce
es una herramienta que beneficia a las empresas y ayuda al desarrollo de sus productos
de manera econdmicay profesional.

Recomendamos a la empresa como alternativa de estrategia la implementaciéon de un
plan de marketing digital para la comercializacién de uno de sus productos.

Asimismo, aconsejamos la correcta utilizacion de las redes sociales para lograr la
visibilidad de los productos ya que son excelentes medios para realizar publicidades,
creando relaciones entre individuos o empresas de forma agil y creativa. Podran
expandir la cartera de clientes ya que los usuarios pueden acceder desde cualquier
parte del mundo.

En este proyecto se ha propuesto el modelo B2B como el objetivo del estudio que
permita su integracién como herramienta estratégica, para incrementar las expectativas
positivas.

Las conclusiones del proyecto, recomiendan la aplicacion del modelo planteado, para
generar una ventaja competitiva temporal, que le permita posicionarse ante su mercado,
en su evolucion hacia el E-Business.
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