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RESUMEN

En los ultimos afios, Argentina ha sido testigo del surgimiento de nuevas empresas, con
nuevos modelos de negocios a través de la innovacion, especialmente en el campo de la
tecnologia.

Estas nuevas empresas, con base de negocio tecnoldgica conocidas como Start up, ofrecen
soluciones mas eficientes a problemas cotidianos, generando empleo y riqueza a nivel
econdémico con mayor agilidad que las ya conocidas y estudiadas por el mercado.

Es por eso, que como futuros Licenciados en Administracion y Gestion Empresarial de la
EEyN-UNSAM nos pareci6 importante el foco de estudio cientifico sobre el surgimiento, y
sobre el funcionamiento de estas nuevas empresas.

Por consiguiente, el propdsito de este trabajo tiene por objeto, el estudio de una agencia
ficticia de servicios empresariales digitales autopercibida como una Start up productora de
marketing digital, la cual denominaremos como “Alpha”. Mediante el uso de una herramienta
tipica de analisis de negocio identificamos sus desafios en el plano actual, y concluimos
bajo recomendaciones académico profesionales posibles escenarios capaces de hacer que
incremente su competitividad en el tiempo.

Este estudio se realizd, a través de una investigacion cientifica agil, la cual implicé teorizar,
analizar y evaluar las actividades del ecosistema de Start up de latinoamérica,
especialmente las radicadas en Argentina, y su desarrollo en el contexto actual a fin de
captar nuevas oportunidades de accion que brinda el marketing digital en los negocios
industriales.
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CAPITULO |

~ INTRODUCCION ~

HIPOTESIS:

“En la transformacién empresarial, el marketing digital
proporciona mejores oportunidades de mercado y
constituye a la competitividad de las Start up...”
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¢ Qué tienen en comun el vapor, la ciencia y la tecnologia empresarial agil?

Estas son las tres innovaciones que lograron transformar nuestra sociedad moderna. Asi
como la conocida maquina a vapor, la era del pensamiento cientifico y de la produccién
masiva, y el surgimiento de nuevas tecnologias empresariales agiles, han hecho que
nuestra sociedad se enfrente a cambios estructurales muy profundos.

No tenemos ninguna duda de que la innovacion y la tecnologia empresarial, marcaron un
profundo cambio y progreso en la humanidad. Y sin duda, estos cambios sociales,
culturales y econémicos, han dado lugar a cambios de épocas cientificas.

Pero la agilidad del cambio tecnoldgico, esta transformando profundamente nuestras vidas
ofreciendo varias combinaciones de innovaciones como el internet de las cosas, la
inteligencia artificial, la robdtica y el big data, estamos al borde de una revolucién
tecnoldgica que transformara la forma en que vivimos y trabajamos.

Aunque estas transformaciones se han insertado de manera transversal en casi todas las
esferas de la sociedad en forma casi silenciosa, también se dieron a conocer cambios
reales y significativos en el mundo empresarial, donde se remarca la necesidad de
comenzar a transformar el pensamiento humano hacia uno con un sesgo digital para lograr
una motivacion real en las nuevas generaciones para que colaboren en el desarrollo
creativo mediante el uso de innovaciones tecnoldgicas.

Pero no debemos pensar que la insercidn tecnoldgica digital es solo la creacién de un sitio
web y una mera presencia de una marca en redes sociales, el debate involucra mucho mas.
Se trata de transformaciones estructurales a nivel empresarial que exigen el disefo de
nuevos perfiles profesionales y el desarrollo de nuevos canales de venta que integren
procesos de produccion en base a nuevas infraestructuras digitales que deberian al menos
guiarse por protocolos con altas capacidades de adaptacion y flexibilidad de implementacién
en ambientes productivos. En nuestro pais y con los problemas relacionados con la
pandemia del Covid-19, la profundidad y velocidad de las transformaciones jugaron un
papel fundamental en la dinamica de la diversificacion de la economia en estos ultimos
afnos, lo que lo convirtié en lider regional en comercio electronico.
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Lo que nos proponemos explicar en este trabajo final de practica profesional es como se
relaciona el proceso actual de transformacion empresarial partiendo desde un pensamiento
humano hacia uno digital mediante el estudio de la produccion de nuevos servicios
empresariales de alto valor tecnolégico en un segmento especifico de mercado. El estudio
se realizara sobre una Start up nacional llamada “Alpha” que cuenta con un modelo de
negocio especifico con una estructura similar a la de una agencia de marketing digital, y se
concluira en la medicion de resultados de administracion y gestién empresarial especificos
para el area del marketing digital de Alpha proporcionando asi nuevas oportunidades de
negocios a las industrias tradicionales mediante recomendaciones como facilidades para su
integraciéon a un mundo digital en permanente cambio, en donde el costo de no participar es
cada vez mayor.

1.1 HIPOTESIS

La hipétesis que vamos a tomar es la siguiente:

“En la transformacion empresarial, el marketing digital proporciona mejores oportunidades
de mercado y contribuye a la competitividad de las nuevas Start up productoras de servicios
digitales agiles”

Esta hipétesis sera la base de nuestro trabajo con el caso de estudio, y tiene como finalidad
ultima llegar a conclusiones claves que la acepten o la rechacen.

1.2 METODOLOGIA APLICADA

El trabajo comenz6é mediante consulta cientifico-empirica a autores bibliograficos y a
portales digitales profesionales de los temas claves planteados en la hipdtesis: Marketing
Digital, Modelo de Negocio, Servicio Tecnolégico, Start up y Transformacién Empresarial.
Estos conceptos, nos sirvieron de guia para comprender los temas estudiados y discutidos
en los capitulos uno (1), dos (2) y tres (3). Para el desarrollo puntual del modelo de negocio
de Alpha utilizamos en el capitulo cuatro (4) una metodologia de analisis de negocio
descriptiva para llegar a las conclusiones finales del capitulo cinco (5).
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1.3 OBJETIVOS

Los objetivos que se pretenden alcanzar mediante el desarrollo del trabajo de investigacion
académico-cientifica son los siguientes:

1) Analizar qué son las Start up, cuales son sus caracteristicas claves y cuales son las fases
de creacion tipicas mediante la investigacion tedrica de los conceptos mas destacados en
campos administrativos nacionales e internacionales.

2) Llevar a cabo un analisis FODA de una agencia de marketing digital que se autopercibe
como Start up llamada Alpha utilizando como base de datos su grafico CANVAS de modelos
de negocios.

3) Producir conclusiones que contribuyan al incremento de los indices de competitividad de
la Alpha vy, proporcionar un plan de acciones digitales para facilitar su integracion al
mercado de la industria metalurgica del partido de San Martin.

1.4 PLAN DE LA OBRA

Para dar respuesta a estos objetivos se desarrolla el trabajo a través de la produccién de
varios capitulos bien diferenciados. En primer lugar, se hara un analisis tedrico del concepto
de Start up a través de las definiciones que diversos autores han realizado de la misma.
Luego se estudiara una nueva forma de disefiar modelos de negocios utilizado por una Start
up ficticia productora de Marketing Digital. Se realizara un analisis FODA sobre el caso de
estudio y se desarrollaran conclusiones finales que brinden un panorama favorable de
transformacion, crecimiento y desarrollo de la organizacién en la industria de metales.

En otras palabras, el analisis del trabajo se enfocara en un modelo de negocio de una Start
up productora y comercializadora de marketing digital como propuesta de valor disruptiva en
modelos de negocios agiles a nivel industrial.
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CAPITULO I

~ START UP ~

“Institucion humana disenada para crear nuevos
productos y servicios en unas condiciones de extrema
incertidumbre...”
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El término Start up surgioé a fines del siglo pasado, pero esta muy latente en la actualidad
dentro del mundo empresarial. Esta relacionado con el sector de alta tecnologia. Este
concepto se traduce en espafiol como “poner en marcha” y puede también significar iniciar o
montar un nuevo negocio. También se lo relaciona con el concepto de emprendimiento.

2.1 DEFINICION

Segun el autor Ries es “una institucién humana disefada para crear nuevos productos y
servicios en unas condiciones de incertidumbre extrema”. Al estar disefadas para hacer
frente a situaciones de extrema incertidumbre, la innovacién de productos es inherente al
riesgo.

De acuerdo a Blank y Dorf, se define a una Start up como una organizacion temporal
recientemente establecida que busca un modelo de negocio repetible y escalable. Este
término se refiere a una intenciéon de probar su modelo de negocio de forma agil en
ambientes productivos y, ademas tiene por objetivo crecer y transformarse en una empresa
de mayor tamano estructural. Este es el objetivo clave que diferencia las Start up de las
empresas tradicionales’.

Otra fuente de consulta, menciona que las Start up estan disefiadas a nivel empresarial
para escalar y crecer rapidamente, estableciendo caracteristicas distintivas de otras
empresas en funcionamiento. Para lograr este crecimiento agil, se debe desarrollar una idea
valiosa que satisfaga la demanda de un mercado en especifico. El hecho de que este tipo
de empresas adapten tecnologia nueva a su modelo de negocio, les permite alcanzar un
crecimiento exponencial. Por eso se dice que se compara a las Start up con “empresas de
tecnologia™.

Siguiendo con la exposicion cientifica sobre lo que proponen estos diferentes autores en
sus escritos, en América Latina se define a las Start up con enfoques diferentes. Por
ejemplo, en Argentina y Brasil se las conoce como nuevas empresas de base tecnoldgica
mientras que en Chile se las identifica como empresas con potencial de alto crecimiento.
Asi mismo, en Per( y Colombia, se las relaciona con empresas basadas en TIC3.

Si tomamos la definicion de Blank y Dorf, una Start up es una organizaciéon temporal, es
decir, que una vez que establecié su modelo de negocio y empezé a ejecutarlo, ya no se
consideraria una Start up y se transforma en otro tipo de empresa.

Para finalizar y para este trabajo en particular, acordamos trabajar con la definicién de Ries,
en donde, una Start up es “una organizacion disefiada para crear nuevos productos en
condiciones de incertidumbre extrema y que tiene por objetivo crecer rapidamente.

! Blank y Dorf, 2010
2 Graham, 2012
3 OECD, 2016
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2.2 CARACTERISTICAS CLAVES

Las Start up, tienen diferentes caracteristicas, algunas de ellas pueden coincidir con
estructuras como las Pymes y otfras de ellas que las diferencian. En la siguiente figura
veremos las diferencias y similitudes entre ellas.

-Grafico 1. CARACTERISTICAS START UP - PYMES

s Empresas jovenes.
+ Flexibles.
« Tamafio pequefio.
s Fundado y propietario el emprendedor
» Estructuras organizacionales sencillas
* Recursos tangibles y limitados (RRHH y Financieros)
. ()b]eivomr;n]);iarma huella y convertirse + Objetivo: Busca un fin comercial
- L el do local
. oo dolui . og'arunap?sldén.en merca 8
« Incertidumbre por la blisqueda de un » Alto grado de seguridad por basarse en
modelo de negocio. un modelo de negocio ya existente.
» Financlamiento adicional a través de « Financiamiento tradicional.
llwmesedxg:m + Diversificacién de producto o servicio.
» Especializacion en producto o servicio. Modelo negocios
+ Modelo de negocios se apoya en .myd:rwewom.“w.m
alianzas.

Como hemos mencionado anteriormente, el objetivo de las Start up es crecer rapido, con
una base tecnoldgica innovadora y con un alto grado de incertidumbre en el contexto en el
que opera.

En cuanto a la incertidumbre podemos mencionar dos clases*:

1) De mercado, que se asocia con cuestiones como el tipo de necesidad que se satisfara
con las nuevas tecnologias y como las necesidades cambiaran en el futuro.

2) De tecnologia, hace referencia a que si el producto va a funcionar tal como se propone
y si la nueva tecnologia utilizada lograra que la tecnologia actual sea obsoleta.

% Yadav., 2006
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Podemos mencionar otra tercera caracteristica distintiva que es el financiamiento. Las
empresas tradicionales se financian por préstamos bancarios, ya que su nivel de riesgo no
es tan alto y su incertidumbre es conocida a diferencia de las Start up en donde, como
dijimos, su riesgo es muy alto. Es por eso que este tipo de empresas, utilizan generalmente
fuentes de financiamiento externo a cambio de una participacion de la empresa.

Existen otras caracteristicas inherentes de las Start up, que por tratarse de nuevos
emprendimientos, pueden tener diferentes finalidades o disciplinas como:

e Innovacién: Asumen riesgos con ideas disruptivas para la resolucion de problemas.
Ademas, tienen una variedad de perfiles profesionales, que logran una estructura
corporativa.

e Retroalimentacién: Se nutren del feedback que les proporciona el contacto directo
con los clientes, les ayuda a abordar las necesidades de los consumidores y asi
encontrar soluciones innovadoras. Estos feedbacks les ayudan a aprender de los
errores y asi poder generar cambios y adaptarse rapidamente. El poder medir la
respuesta de los consumidores y aprender cuando cambiar, es una caracteristica
fundamental de una Start Up y todos los procesos de creacion deberian orientarse a
acelerar este circuito de feedback®.

e Comunicacién y Motivaciéon: Para desarrollar un buen ambiente laboral, en esta
clase de empresas, es fundamental que exista una motivacion y comunicacion
excelente, de parte de todos los staff y miembros del equipo.

e Escalabilidad: Toda Start up debe tener esta caracteristica esencial para lograr
atraer financiamiento externo. Esto quiere decir que tienen que ser capaces, tanto de
aplicar su modelo de negocio en distintos mercados, como de producir el mismo
producto en escalas grandes, sin aumentar los costos de produccion. Esto se logra
con un retorno de la inversion en el menor tiempo. El lograr incrementar las barreras
ante la competencia hara que cuente con las condiciones del entorno y proyeccion
futura.

e Tecnologia: Es un componente clave para lograr ser escalable y replicable, que
debe tener este modelo de negocios.

e Incertidumbre: Ser innovador genera incertidumbre. No tienen asegurada la
sostenibilidad por ser una idea nueva. Esto incluye y no es menor, de que la
financiacion de una Start up se considera como una inversion de alto riesgo.

® Ries, 2012
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Si nos apoyamos en literatura de estudio®, podemos exponer que hay cinco fases
principales por las que atraviesa un emprendimiento tipico, desde el surgimiento de una
idea hasta que se convierte en un proyecto empresarial: 1+D+i (Investigacion, Desarrollo e
innovacion), preincubacion, incubacion, aceleracién y consolidacion.

e [+D+i: Esta etapa es donde se desarrollan nuevos productos o procesos dentro de
grupos de investigacion, que sirven de base para la constitucién de una nueva
actividad empresarial.

e Preincubacion: Etapa que comprende desde la concepcidon de una nueva idea
hasta la concrecién del proyecto con la constitucion efectiva de una nueva empresa.

e Incubacién: Etapa inicial de la vida de la Start up en la cual desarrolla su actividad
bajo una cierta tutela o dependencia del grupo de investigacion de la que ha surgido,
con el objeto de maximizar su probabilidad de éxito.

e Aceleraciéon: Etapa en la cual el proyecto, tras sus primeros anos de vida, ha
conseguido ocupar un determinado nicho de mercado y empieza a crecer de forma
exponencial tanto en empleo como en volumen de negocio con el objeto de
maximizar su beneficio.

e Consolidacién: Una vez que la empresa ha alcanzado un tamafo éptimo en funcion
del area o sector en el que desarrolla su actividad, dicha estructura le permitira
ampliar el horizonte de sus actuaciones en el mercado. En esta etapa la empresa
comienza una estrategia de internacionalizacién y diversificacion de sus actividades.

® Ason Toca, 2012
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2.3 ;COMO CREAR UNA START UP?

Teniendo en cuenta la estructura necesaria para la creacion de una Start up, y con la
definicion de Eric Ries referenciada, podemos diferenciar los siguientes topicos para su
creacion:

A) Problema: Es el inicio de todo proyecto. Lo que nos lleva a pensar un método distinto o
disruptivo de cémo resolver una situacion particular. La solucion se puede ofrecer como
servicio innovador de alto valor al mercado. Para eso debemos realizar un pequefio analisis
de investigacién de mercado, en donde identificamos al cliente potencial, observaremos el
problema a resolver y buscamos una solucion rapida y eficaz en conjunto.

B) Solucion creativa: Debemos pensar en una solucién disruptiva para dar solucion al
problema planteado. La innovacion tecnoldgica es la herramienta que nos va a permitir
romper los esquemas y lograr un éxito sostenible de forma agil.

C) Tecnologia: Las utilizaciones de nuevas tecnologias brindaran las herramientas para
lograr un crecimiento escalable.

D) Planificacion: Se deben diferenciar objetivos por periodos diferenciados en el corto,
mediano y largo plazo. Para eso, la planificacion estratégica debe ser gradual y continua.

E) Financiamiento: Por lo general, las primeras Start up suelen no contar con un gran
apoyo econémico externo. Sus integrantes utilizan como primera inversion sus ahorros para
cubrir los gastos de la puesta en marcha.

F) Formacion de equipo: El equipo se suele formar por afinidad y/o contactos. En algunos
casos se llevan a cabo acciones administrativas de recursos humanos relacionadas con
gestiones de busqueda y seleccion de personal que se ajusten a los perfiles que la
organizacion necesita para funcionar.

2.4 TIPOS DE START UP EN ARGENTINA
Existen varios tipos de Start up a nivel nacional:

e Fintech: El mundo empresarial gira en torno a los servicios financieros. De ahi surge
el término Fintech, el cual irrumpe en los mercados dominados por los bancos
convencionales con nuevos proyectos de inclusion social. Su principal objetivo es la
integracion entre las personas que se encuentran dentro del sistema financiero y
aquellos en los cuales no pueden acceder a los mismos. Su lema es el ahorro de
tiempo, en base a tramites burocraticos de las entidades financieras y la posibilidad
de que en un solo paso se pueda cubrir la totalidad de los servicios en forma rapida
y simple.
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Agtech: Si hablamos de innovacion, un segmento que fue creciendo fue el Agro. El
avance de las nuevas tecnologias, influyé en los trabajadores de las tierras acotando
sus tiempos de produccion marcando un nuevo camino para disefar nuevos
procesos con eficiencia en costos de produccion.

Wealthtech: Es uno de los segmentos con mayor proyeccion en las fintech. Otorga
herramientas para las finanzas personales y después plataformas de asesoramiento
y gestién patrimonial. Estan basados en inteligencia artificial. Utilizan aplicativos
moviles para desplegar sus acciones comerciales.

Biotecnologia: Son proyectos basados en la mejora de la salud a través de los
avances en la biotecnologia y los mas novedosos dispositivos tecnolégicos médicos.
El envejecimiento de la poblacién, el incremento de enfermedades crénicas vy la
ubicuidad de la tecnologia son factores clave para entender este auge.

Insutech: Son muy parecidas a las Fintech, pero del sector asegurador. En pocas
palabras, las Insutech son la transformacion de las empresas tradicionales de
seguros a un nuevo entorno tecnolégico. Apuntan a tener una comunicacion online
24]7 sin esperas, ademas de una evolucion tecnolégica potente en sus sistemas de
gestion.

Energias renovables: Son un nuevo tipo de negocios que ayudan a resolver
algunos de los problemas mas urgentes a los que se enfrenta la civilizacion humana
en cuanto a las energias limpias.

Movilidad: El trafico y los niveles de contaminacion producidos por los vehiculos
tradicionales llevan cada vez a mas urbanistas a optar por alternativas de transporte
sostenible.
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Un punto clave a tener en cuenta es que las Start up en Argentina se enfrentan a
problematicas que las vuelve poco sostenibles en el tiempo, sobre todo en la etapa de
iniciacion debido a:

Falta de gestion de recursos humanos: el emprendedor se enfrenta con
problemas de motivacién y adaptacion de los RRHH y debe tener la habilidad para
atraer y retener talentos en la empresa.

Trabajar bajo presion: “En toda Start up se presentan situaciones de incertidumbre,
cambio y estrés...””. El emprendedor debe estar apto para trabajar bajo situaciones
dificiles y poder enfrentarlas.

Estar alineados con las necesidades del mercado: aqui el emprendedor debe ser
capaz de innovar con productos que satisfagan las necesidades del mercado y
también lograr crear una oferta que en el mercado no exista. Quizas, la idea del
negocio sea interesante, crea un valor, tenga alta escalabilidad y sea rentable, pero
no es el momento de desarrollarla. Un emprendimiento no debe surgir ni muy
temprano como para que no pueda desarrollarse, pero tampoco muy tarde como
para que ya exista competencia establecida, lo que lo puede obligar a hacer algo
distinto.

Financiamiento: como hemos dicho anteriormente, es comun en este tipo de
empresas, que, por ser de alto riesgo, deben recurrir a aportes de inversores a
cambio de un porcentaje de la empresa, asi como también al apoyo de incubadoras
y aceleradoras de empresas. En otros casos, se requiere que el proyecto esté
avanzado, que exista algun prototipo o algo para mostrar, para llamar la atencion de
un inversor. Para demostrar que el negocio es una fuente de ingresos quizas el
emprendedor tuvo que invertir tiempo y dinero con cero rentabilidades.

Pero también tienen oportunidad de éxito bajo una gestion a través del establecimiento de
metas y estrategias y desarrollo de acciones gerenciales para obtener resultados
diferenciales.® Si hablamos en términos econémicos y financieros, el éxito se mide en que
sea sostenible en el tiempo. Pero en este trabajo, consideraremos como éxito empresarial
tanto a la definicién como a la accion estratégica, produciendo resultados y ganancias para
el mercado o para la economia® a través de una ventaja competitiva distintiva y
diferenciable.

7 Moriano, 2006
8 Frese & Rauch, 2014
° Drucker, 1993
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Se esta desarrollando una revolucion de Start up en América Latina. Los emprendedores en
Latinoamérica estan demostrando una visién de clase mundial. Hay 1.005 empresas
tecnoldgicas nacidas en la region que recaudaron mas de $1 millon de dolares. Se ha
observado un crecimiento acelerado a lo largo del ecosistema mas amplio. La mayor parte
del crecimiento tuvo lugar en los ultimos cuatro afios.

Las estrategias geograficas varian en Latinoamérica: mientras que las brasilefias las Start
up se centran en su mercado local, las Start up del resto de la region se ven obligadas a
internacionalizarse para escala.

En Brasil, el 83% de las Start up tienen estrategias y representan el 74% del valor del
ecosistema. Fuera de Brasil, el 49% de las Start up tienen presencia local, pero solo
representan el 5% del valor del ecosistema, con el otro 95% del valor procedente del 51%
de las empresas con estrategias regionales o globales. La necesidad de esta
nacionalizacién explica en parte la asimetria entre Brasil y el resto de Latinoamérica y
representa un desafio para emprendedores y formuladores de politicas locales que exigen
colaboracion regional.

Las Fintech y las E-commerce representan el 72% de los ecosistemas valor y son los
sectores lideres en toda la region en términos de valor. Pero la actividad de las Start up se
esta extendiendo por sectores e identificamos 16 sectores con empresas por valor de mas
de $500 millones de ddlares.

El ecosistema de Start up esta preparado para un crecimiento continuo y puede
desempenar un papel fundamental en la construccion de un futuro, inclusion y regeneracién
en Latinoamérica. La mayor parte del valor del ecosistema de Latinoamérica (86%) se
concentra en dos paises: Brasil y Argentina. Brasil es la base de operaciones mas grande
con 513 nuevas empresas.

A pesar de los desafios del entorno de mercado, Argentina es el hogar de la segunda mayor
concentracion de Tecno-latinas por valor de mas de $ 1 mil millones.

Las Start up sirven como potentes motores de trabajo. Crearon 245.000 puestos de trabajo,
con cientos de miles de personas que obtienen ingresos comprando y vendiendo en sus
plataformas.

En Latinoamérica, el ecosistema de Start up representa el impulso que se esta creando
para impartir valor a escalas masivas. En el grafico podemos ver como se difunde la
actividad del ecosistema en toda la region.
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-Grafico 2. NUMERO DE START UP, VALOR Y ECOSISTEMA
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Ocho paises representan el 97% de la economia del sistema. Brasil es el eje central del
ecosistema, con 513 Start up (51%), $14 mil millones de capital recaudado (50%), y $91 mil
millones de valor del ecosistema (41%). México le sigue a continuacion en términos de
actividad, con 170 Start up (17%) y $4 mil millones de capital recaudado (13%), pero solo
con $10 mil millones de valor del ecosistema (5%). Argentina tiene menos Start up (78 u
8%) pero mas equidad recaudada (18%), y mucho mas valor ($99 mil millones 0 45%).

Luego vienen Chile y Colombia con similares niveles de actividad como Argentina, pero con
menores valores del ecosistema hasta la fecha porque se encuentran en una fase de
crecimiento anterior. Finalmente, Uruguay, Guatemala y Peru son nuevas estrellas brillantes
abriendo el camino entre paises mas pequenos.

Brasil y Argentina tienen mas de $50 mil millones del valor del ecosistema y concentran
59% de las Start up, el 68% del capital recaudado, y 86% del valor creado. México se esta
poniendo al dia rapidamente y ya tiene un ecosistema de 170 Start up por valor de $ 10 mil
millones, y le sigue Colombia (76 Start up, $ 8 mil millones de valor), Chile (78 Start up,
valor de $ 5 mil millones) y Uruguay (8 Start up, valor de mil millones de dodlares), todas de
los cuales tienen ecosistemas prosperos. El nimero de Start up en estos paises es
significativo.

Cuando se mapea Start up por ciudad, vemos que hay una fuerte concentracién de
actividad en las areas metropolitanas mas grandes.
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Esto no es de extrafiar. Las ciudades mas grandes tienen grupos de capital humano mas
grandes y profundos y mas universidades para aprovechar. Hace sentido que la revolucién
comience alli.

Solo en 12 regiones metropolitanas de Latinoamérica hay mas de 10 Start up. Hay otras 68
ciudades con mas de 1 millon de habitantes que no han alcanzado ese umbral. Esas
ciudades representan el 57% de las personas que viven en ciudades con mas de 1 millén
de habitantes en Latinoamérica.

-Gréafico 3. PRINCIPALES CIUDADES POR NUMERO DE START UP POR PAIS
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Argentina se destaca por el impresionante valor de creacion de sus Start up: generaron $99
mil millones de valor del ecosistema a pesar de tener solo 78 (8%) de las Start up de
Latinoamérica.

Desafortunadamente, el futuro parece menos prometedor: el pais esta ligeramente por
encima de la regién en términos de Start up per capita (1.8 Start up / - millones de personas
frente al promedio de 1,6 de Latinoamérica).

Buenos Aires es la cuna de las Start up en Argentina, generando el 85% del mercado.
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Cuatro sectores representan el 46% de la actividad de Argentina hasta la fecha
(18%), Adtech (11%), Comercio electronico (9%) y Software como Servicio (8%).
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CAPITULO Il

~ CANVAS ~

“Arquitectura de disefo o analisis de modelo de negocio
a través de una representacion grafica...”
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3.1 NUEVA REVOLUCION TECNOLOGICA

Una nueva revolucion tecnoldgica puede ser definida como un poderoso y visible conjunto
de tecnologias, productos e industrias nuevas y dinamicas, capaces de sacudir los
cimientos de una economia e impulsar una oleada de desarrollo tecnoldgico a largo plazo.
Se trata de una constelacion de innovaciones técnicas estrechamente interrelacionadas, la
cual suele incluir una fuente energética como insumo clave de bajo costo y uso
generalizado, ademas de la incorporacion de nuevos e importantes productos, procesos e
infraestructuras dentro de las industrias™.

La bibliografia publicada como “Industria 4.0: fabricando el futuro™' define las diversas
revoluciones industriales que han ocurrido a lo largo de la historia de la siguiente manera:

-Primera revolucion industrial desde mediados del siglo XVIII hasta avanzado el siglo XIX
abarcé en Europa y en Norteamérica en el que las sociedades agrarias y rurales
comenzaron a transformarse en sociedades industriales y urbanas donde las industrias del
hierro y de los textiles, junto con el desarrollo de la maquina de vapor desempefiaron un rol
central.

-Segunda revolucion industrial tuvo lugar entre 1870 y 1914, antes de la primera guerra
mundial, en donde las industrias preexistentes y la expansién de otras nuevas como el
acero, el petréleo y la electricidad como insumo de energia para la producciéon en masa
dieron origen a los principales avances tecnoldgicos que incluyeron el teléfono, la bombilla,
el fonégrafo y el motor de combustion interna.

-Tercera revolucion industrial comenzé en 1980 y tiene su nucleo en el avance de la
tecnologia desde dispositivos electronicos y mecanicos analdgicos hasta la tecnologia
digital disponible actualmente.

-Cuarta revolucion industrial inicid en el 2011 y continda su desarrollo en la actualidad y
utiliza términos de referencia como “Industrias 4.0” relacionando el avance de la
conectividad de las principales compaiiias de telefonia movil'?. En materia socio-econémica
hace referencia a la evolucion técnico-econdémica de la humanidad aplicando la inteligencia
artificial, como elemento central de esta transformacion industrial, en las técnicas del big
data utilizando diversos algoritmos para procesarlos asi como la interconexion masiva de
sistemas y dispositivos digitales.

' Carlota Perez (2004).
" Basco, A., Beliz, G., Coatz, D. Garnero, P. (2018).
12 Claro / Personal / Movistar.
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Segun el plan de desarrollo productivo Argentina 4.0"™ El concepto “Cuarta Revolucion
Industrial” se ha instalado a nivel internacional desde que un grupo de especialistas,
convocados por el gobierno aleman, para elaborar un programa de mejora de la
productividad en la industria manufacturera, lo presentd en la feria de Hannover de 2011. A
partir de alli nacié el concepto de Industria 4.0 a nivel mundial, comenzando a
generalizarse y a llamar la atencion de Estados y de empresas, que emprendieron acciones
para impulsar y adecuarse a un proceso con nuevas ventajas competitivas. Continuando
con sus definiciones tedricas, el programa, caracteriza al paradigma actual como un
modificador en el conjunto de las cadenas de valores productivas, tanto de bienes como de
servicios donde surge “‘un nuevo set de tecnologias, que transforman tanto los
procesos de elaboracion y las prestaciones de productos, como la gestion
empresaria, las relaciones clientes-proveedor y, en un sentido mas amplio, los
modelos de negocios”

Los pilares tecnoldgicos 4.0 se caracterizan por ser sistemas ciberfisicos de integracion;
maquinas y sistemas auténomos o robots; internet de las cosas (loT); la manufactura
aditiva, el big data, la computacion en la nube, la simulacién de entornos virtuales, la
inteligencia artificial y la ciberseguridad.(Basco et al, 2018).

Asi como la integracién hibrida producida ante la operacion simultanea entre
maquina-maquina, maquina-productos, clientes con proveedores y logistica y posibilitando
nuevas funciones para la gestion de la empresa y los vinculos que entre cada uno de ellos
se genera.

La implementacion y combinacién de tecnologias permite mejorar la competitividad de
diversas maneras: optimizando el consumo energético y la gestiéon de recursos materiales,
mejorando el mantenimiento a partir del monitoreo de las maquinas, reduciendo los tiempos
en la realizacion de tareas, simulando procesos con bajo costo y riesgos reducidos,
evitando las fallas de fabricacién, mejorando la calidad, fortaleciendo la calificacion de los
operarios y la organizacion de los recursos humanos, creando nuevos productos en linea
con las nuevas tendencias en la demanda (Rodal Montero, 2020).

Pensar un modelo de desarrollo basado en industria 4.0 supone, como primer paso,
considerar el punto de partida sobre el cual se posicione Argentina ante otros paises en el
recorrido de esta travesia, con sus fortalezas, debilidades, desafios y oportunidades en
términos de adopcién y oferta de soluciones tecnolégicas innovadoras y disruptivas.

De esta forma, las tecnologias destinadas a los sistemas de gestiéon empresarial buscaran
encontrar soluciones practicas de acuerdo a una adecuada planificacion de la produccion.
Las plataformas colaborativas permiten conectar a los distintos actores del sistema y
gestionar las interacciones entre ellos. La simulacién de entornos virtuales productivos
permite representar ambientes de prueba con los cuales es posible interactuar por medio de
acciones de formacion o de tipo experimentales que finalmente reducen costos y riesgos
asociados a la implementacion.

¥ www.argentina.gob.ar/produccion/planargentina40
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3.2 METODOLOGIA AGIL

El libro titulado como “Generacion de Modelos de Negocio”™ nos invita a preguntarnos
cdmo podemos inventar, disefiar y aplicar tecnologia a los modelos de negocios existentes,
con el fin de generar modelos de negocios agiles e innovadores a nivel sistematico, para
luego convertirlos en ideas visionarias de modelos de negocios que desafien el sistema de
modelos de negocio establecido o lo rejuvenezca a través de la incorporacion digital a
través de procesos de reingenieria con el fin de adaptarlos para que respondan a
necesidades actuales puntuales del mercado.

La bibliografia propone una arquitectura de disefio o analisis de modelo de negocio a través
de una representacion grafica, sistematizada, llamada “CANVAS” la cual se compone por
nueve modulos logico-interdependientes:

Moédulo 1 denominado “Segmento de Mercado” el cual define los grupos de clientes y los
segmentos de mercado a los que pertenecen. Se trata de la parte del mercado a la cual se
apunta alcanzar ofreciendo la propuesta de valor existiendo cuatro tipos de segmentos:
Mercado Masivo (no distinguen segmentos distintivos), Nicho de Mercado (Segmentos
Especificos y Especializados), Diversificado (Puede servir a dos segmentos no
relacionados) y Plataformas Multilaterales (Sirven a dos o0 mas segmentos de clientes
interdependientes.

Moédulo 2 denominado “Propuesta de Valor”, es el factor clave que hace que el cliente se
decante por una u otra opcion ante un problema o necesidad en especifico. Su finalidad es
solucionar un problema o satisfacer una necesidad existente o futura. Algunas propuestas
de valor pueden ser innovadoras y disruptivas presentando una oferta nueva creando
mercado, mientras que otras pueden ser parecidas a ofertas ya existentes e incluir alguna
caracteristica distintiva. Los valores pueden ser cuantitativos como el precio, velocidad del
servicio, etc o cualitativos como el disefio, experiencia del cliente, etc.

Moédulo 3 denominado “Canales” son los medios por los cuales una organizacion se
comunica con los diversos segmentos de mercado a los cuales ofrece su propuesta. Su
funcién principal es dar a conocer a los potenciales clientes los productos, servicios,
caracteristicas a través de la comunicacion aplicada a cada canal. Ademas sirven como
medio para ofrecer un servicio de atencién al cliente, de venta y de post venta.

Moédulo 4 denominado “Relaciones Internas” define los tipos de relaciones que establece
una empresa con sus stakeholders. Las empresas deben definir el tipo de relacion que
desean establecer con cada segmento de mercado, con sus proveedores y con sus
recursos humanos. La relacion puede ser personal o automatizada en base a estrategias de
captacion de clientes, fidelizacion de clientes, estimulacion de las ventas, etc.

4 Osterwalder, A., Pigneur, Y. (2010). Business Model Generation:un manual para visionarios,
innovadores y desafiantes. Espafia. Grupo Planeta. ISBN: 978-84-234-2841-0 (PDF)
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Moédulo 5 denominado “Fuentes de Ingresos” define el flujo de caja que genera una
empresa en los diferentes segmentos de mercado. Cada fuente de ingresos puede tener un
mecanismo de fijacion de precios diferente: lista de precios fijos, negociaciones y/o
subastas segun mercado, segun volumen o segun gestion de la rentabilidad. Los mismos
pueden determinarse por:

1.Ingresos por transacciones derivadas de pagos puntuales de clientes.

2.Ingresos recurrentes derivados de pagos perioddicos realizados a cambio del suministro de
una propuesta de valor o del servicio posventa de atencién al cliente.

Modulo 6 denominado "Recursos Claves” define los activos o derechos mas importantes
para el funcionamiento y puesta en marcha del modelo de negocio. En esta seccion los
recursos se pueden caracterizar como fisicos, econémicos, intelectuales o humanos. Las
empresas pueden tenerlos como su propiedad, alquilarlos u obtenerlos como socios claves.

Modulo 7 denominado “Actividades Claves” reflejan las acciones mas importantes que
debe emprender una empresa para tener éxito, y al igual que los recursos clave, son
necesarias para crear y ofrecer una propuesta de valor especifica, asi como también para
llegar a los mercados potenciales, establecer relaciones con clientes y percibir ingresos.
Entre las actividades clave de esta categoria se encuentran la gestion de plataformas, la
prestacion de servicios y la promocién de la plataforma. Las redes, las plataformas de
contactos, el software e incluso las marcas pueden funcionar como una plataforma.

Modulo 8 denominado “Asociaciones Claves” definidas como la red de proveedores y
socios que contribuyen al funcionamiento de un modelo de negocio tanto como las alianzas
estratégicas entre empresas no competidoras; coopeticion o asociacién entre empresas
competidoras; o0 empresas conjuntas para crear nuevos negocios; Relaciones
clientes-proveedor para garantizar la fiabilidad de los suministros. Las asociaciones también
pueden servir para reducir riesgos en un entorno competitivo donde prima la incertidumbre

Moédulo 9 denominado “Estructura de Costes” la cual describe todos los costes que implica
la puesta en marcha de un modelo de negocio. Tanto la creacién de valor como su posterior
entrega. El mantenimiento de las relaciones con los clientes o la generacion de ingresos
tienen un coste que resulta relativamente facil de calcular una vez definidos los recursos
claves, las actividades claves, y las asociaciones claves.
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-Grafico 5. Lienzo CANVAS
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Se trata de un disefio légico-interdependiente debido a que los mdédulos del grafico que
ocupan el lado derecho se corresponden a los vinculados con el mercado, mientras que los
modulos del lado izquierdo con el producto o servicio ofrecido por el modelo de negocio,
quedando la propuesta de valor como intermediaria entre ambos sectores.
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3.3 EL MARKETING DIGITAL B2B

Internet y la globalizacién han generado que la mayoria de las personas sean capaces de
acceder a la informacién por medio de ordenadores, tabletas o teléfonos moviles.
Actualmente las personas tienen acceso a la informacidon que desean o necesitan en
cualquier momento y lugar.

Dentro de los circulos empresariales digitales, es de gran importancia tener presencia en la
internet para ser competitivos en el mercado ya sea a través del uso de las redes sociales
asi como también a través de la adquisicion de un propio espacio virtual de uso exclusivo
para desarrollar tareas inherentes a la administraciéon y gestién del marketing digital como la
planificacion interactiva o el monitoreo de estrategias en ejecucion en ambientes de
produccion digital. Es por ello que el marketing digital funciona como agente de disrupcion
empresarial marcando tendencia y liderando ante la generacion de nuevos modelos de
negocios empresariales en crecimiento.

Para poder hacer efectiva la visibilidad de cualquier negocio en internet es necesario definir
estrategias de investigacion de mercado claras, medibles y agiles, ya que es lo que permite
lograr un nivel 6ptimo de entrega de valor a los potenciales consumidores utilizando los
motores de busqueda de internet para poder marcar verdaderas diferencias de
posicionamiento de mercado. Es por ello que los parametros de la investigacion de mercado
digital dependen pura y exclusivamente de las exigencias de los consumidores, sus
preferencias y sus gustos debiendo estos ser medidos e identificados a través de la
virtualidad y la interactividad que proporciona la internet. Por tal motivo en los modelos de
negocios de la actualidad resulta fundamental el desarrollo de una estructura del area de
produccion y comercializacion digital con fortalezas tecnoldgicas capaces de responder a
una demanda que cada vez pide mas atencién personalizada en tiempo real.

El marketing B2B, cuyas siglas significan “business to business” o “de negocio a negocio”,
es una estrategia de marketing digital orientada a atender la demanda de las necesidades
de otras empresas existentes en el mercado, en donde las transacciones son realizadas en
base a vinculos légico-racionales ejecutando un analisis detallado de la situacién comercial
con respecto a los objetivos de rentabilidad que esperan las organizaciones para accionar
eficientemente. Es decir que trabajan con los objetivos y estrategias productivas o
comerciales de sus partners. El segmento de mercado en el que opera el marketing B2B es
reducido y selectivo ya que requiere el detalle mas completo posible sobre los
consumidores: valores comerciales, caracteristicas organizacionales, comportamientos
laborales, procesos de decision, influencias comerciales, sentimientos, dolores, aliviadores,
etc.

Las plataformas interactivas son de gran ayuda para la interaccién B2B ya que generan
vinculos en tiempo real y contribuye a una construccién empatica agil debido a que las
mismas tienen la esperanza de fortalecer las relaciones con los consumidores de una forma
mas atractiva, personalizada y sencilla. Detallamos una breve resefia de las plataformas
interactivas mas utilizadas a nivel estratégico comercial en el marketing digital B2B:
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FACEBOOK? es actualmente la red social mas popular en todo el mundo y con la mayor
cantidad de usuarios activos. Se trata de una red social abierta, de acceso sin invitacion, el
Unico requisito es crear un usuario asociado a un e-mail o numero de teléfono celular activo.
Su orientacion inicial es la de hacer amistades alrededor de todo el mundo, sin fronteras.
Entre sus funciones destacadas y mas utilizadas se encuentran las de compartir
publicaciones y mensajes con fotografias, videos y textos con los demas usuarios. A nivel
empresarial sirve para realizar procesos de investigacion de mercado desde encuestas de
satisfaccion hasta encuestas de uso o recomendaciones de mejora del producto o servicio
permitiendo una relacion mas dinamica y un vinculo mas cercano con los clientes.

INSTAGRAM' Es una red social basada en imagenes y videos, cuenta con mas de dos mil
millones de usuarios activos a nivel mundial. Se dice que es una red social aspiracional, por
ende, cuanto mejores sean las imagenes publicadas, mayor sera la visibilidad de estas. La
principal ventaja a nivel empresarial es la oportunidad de incremento de visibilidad del
negocio por lo que se debe ejecutar una estrategia lo mas atractiva a nivel disefo grafico
posible para conseguir la atencion de los clientes para el negocio. Esta red cuenta con
publicaciones de tipo historias que solo duran 24 hs con la opcidén de crear videos cortos.
Este tipo de publicaciones presenta un gran desafio de creatividad, algo muy bien recibido
por el tipo de usuarios que la utilizan, en su mayoria jévenes-adultos seguidores a los
dispositivos moéviles y con interés por las tendencias digitales.

LINKEDIN" LinkedIn es una red social similar a Facebook pero con un perfil orientado a lo
profesional esta orientado a las empresas, los negocios y el empleo, posibilita la busqueda
de nuevos clientes, profesionales y facilita las relaciones con marcas influyentes para la
empresa. Crea circulos de contacto donde integra entendidos del sector. El perfil de linkedin
es el curriculum online de la persona y es posible actualizar informaciéon personal y
profesional, y modificarla cuando sea necesario. También se puede publicar articulos,
preguntas y respuestas o debates, y participar en grupos de interés, entre las funciones mas
utilizadas. LinkedIn cuenta con un programa de marketing digital B2B ya que permite crear
un espacio para las empresas donde puedan ejecutar diversas actividades digitales desde
el marketing hasta la gestion de recursos humanos.

TWITTER™ Es una plataforma social que permite enviar informacion de forma facil, sencilla
y gratis. Los mensajes son cortos con un maximo de 280 caracteres, los cuales se muestran
en la pagina principal del usuario. Esta red social es una de las de crecimiento mas lento, a
pesar de ello las empresas la utilizan para su estrategia por varios aspectos: Se puede
brindar informacién en tiempo real, varias la utilizan como medio oficial, y como es
completamente publica pueden hacer escucha social a través de ella.

'S www.facebook.com
16 www.instagram.com
7 www.linkedin.com

'8 www.twitter.com
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GOOGLE' a través del programa llamado Google Ads brinda herramientas B2B como :

1) Anuncio de busqueda que permite aparecer en el resultado de busqueda de Google.
Estos anuncios se ven junto con los resultados de las busquedas que las personas realizan
de productos o servicios que necesitan. Es importante contar con las palabras claves mas
relevantes, esto brinda la oportunidad de estar en mas opciones de busqueda que realizan
las personas. El anunciante pagara cuando una persona haga click para visitar su sitio web
o para obtener el teléfono de contacto.

2) Anuncios de graficos donde los usuarios ademas de ver tu anuncio en la web lo veran
también en las aplicaciones de los diferentes dispositivos que utilicen. Los anuncios
realizados en Google son vistos en varios sitios, y en un gran numero de aplicaciones para
que las personas vean los anuncios en cualquier momento y lugar. Se podra personalizar
los anuncios para que las personas que utilicen su Gmail, puedan guardarlos, enviarlos o
compartirlos. Se pueden personalizar los disefios, agregar animaciones entre otras cosas.
Con los anuncios graficos, la empresa logra llegar a un numero mayor de personas ya que
se centra en publicidad en varias aplicaciones, esto genera una mayor probabilidad de ser
visto.

3) Anuncios de videos, son anuncios que seran mostrados a las personas que la empresa
desee. Con estos anuncios de videos la empresa podra atraer clientes en YouTube y en
otros sitios. Hoy en dia los videos son una gran estrategia ya que las personas estan la gran
mayoria del tiempo buscando cosas que les llamen la atencion y nada mejor que un video
para transmitir el mensaje que desea dar la empresa al consumidor. Estos anuncios pueden
aparecer en aplicaciones y en los sitios de socios de videos. Una de las diferencias
fundamentales con los anuncios de busqueda, es que no se debera pagar por click, o cada
vez que se muestre el anuncio.

'® www.google.com
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3.4 HERRAMIENTAS CLAVES

El e-mail marketing®® es una herramienta B2B clave para la gestién del marketing digital
utilizada como canal de comunicacion organizacional la cual tiene como objetivo clave
aumentar el “lifetime value” o el valor del tiempo de vida de un vinculo comercial. El
concepto hace referencia al tipo de vinculo que se debe tomar para mantener una relacion
sostenible con los clientes y la organizacion que se esta poniendo en marcha.

Desde el punto de vista de la planificacion estratégica organizacional, los objetivos de la
comunicacion a efectuar a través de un mensaje comercial como contenido de valor para un
partner de negocio se debe plantear de forma anticipada a su ejecucion en ambientes
productivos, es decir en las casillas de e-mail con el objetivo de lograr resultados asociados
a una comunicacion comercial clara y concisa con los clientes.

La filosofia de su uso, dentro de los circulos empresariales actuales, consta de 3 puntos:

e Un mensaje clave.
e En el momento correcto.
e Ala persona indicada.

Desde el punto de vista en el que las campanas de marketing digital en la actualidad deben
ser contextuales y conceptuales para ser efectivas empresarialmente, las mismas se
pueden automatizar en relacion a la navegacién del usuario a través de investigaciones de
mercado configuradas en el sitio web con el objetivo de ser eficientes utilizando los minimos
recursos en su implementacién, como por ejemplo un mensaje de respuesta automatica
luego de que el cliente haya culminado su proceso de compra que diga “gracias por tu
compra, te esperamos pronto”. De esta forma las campanas automaticas pueden ser
segmentadas en relacion a patrones de navegacion de los usuarios de un sitio.

Para poder comenzar con el desarrollo de una campafa de marketing digital asociada al
e-mail marketing, se debe tener una base de usuarios a la cual tomar como principales
receptores del mensaje que se quiere comunicar. Las bases de usuarios deben ser “sanas”,
esto permite tener mayor efectividad de éxito en términos de cumplimiento de objetivos y
estrategias previamente planificadas.

Caer en e-mails rebotados es un error de gestion comun al no reciclar las bases de datos de
usuarios de los sitios, lo que finalmente provoca una disminucién de valor de los indicadores
de rendimiento empresarial claves tanto para las mediciones internas de gestion del cliente
como las propias de la campafia digital en proceso.

20

https://g2rocket.com/campana-email-marketing/
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Por tal motivo las bases de datos de usuarios deben estar segmentadas por conceptos
basicos tales como:

e Nombre y Apellido del usuario.
e E-mail de usuario real y en uso cotidiano.
e Localidad/es de accion comercial.

Dentro de los tipos de campafias de marketing digital B2B claves que utilizan el e-mail
marketing como gestidon en su comunicacion se identifican:

e Newsletter: es la mas utilizada para el fortalecimiento del vinculo entre la
organizacion y el cliente. Su objetivo principal es informar, por lo cual el mensaje
debe responder a un tipo de contenido que despierte el interés real de los clientes.
Su iteracion debe ser a través de envios periodicos, motivo por el cual se debe
gestionar una planificacion estratégica previa que responda a una ejecucion en
periodos continuos de mensajes comerciales claros y conocidos por el receptor.

e |Invitacion: se utiliza para lograr el enganche de suscriptores a un sitio web. Si el
objetivo de la campafia es realizar una promocion a través de un sorteo virtual o el
lanzamiento de un webinar el mensaje debe brindar una explicacién clara sobre el
contenido para lograr el vinculo deseado con el cliente.

e Promocional: su objetivo clave es proporcionar un incremento en las ventas. Para
ellos el contenido del mensaje debe ser de alto impacto para el lector, como asi
también debe contener detalles relacionados con la oferta que se esta
promocionando.

e Estacional: se la ejecuta para momentos denominados “especiales” en los cuales el
receptor se encuentra dispuesto a recibir la informacién para la ocasion. La clave de
la ejecucién de esta campafa es la personalizacion de cada contenido enviado para
que el usuario se sienta rapidamente identificado y se logre el vinculo deseado.

e Fidelizacion: se desarrollan acciones para mejorar las alianzas enfocadas al largo
plazo. Si se cuenta con una base de datos de clientes optimizada, se la puede
utilizar para recordar al receptor momentos unicos o eventos importantes como
fechas especiales que sirvan como servicio que logren cautivar su atencion.

En todas las campanas de marketing digital que utilizan el e-mail como canal de
comunicacion comercial se deben medir los resultados a través de la gestion de la
evaluacion que se encarga de identificar las brechas entre los resultados esperados y los
resultados reales alcanzados. De esta forma se podra monitorear el éxito planificado y
aplicar acciones correctivas en caso de ser necesario como calidad continua del servicio.
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Los principales indicadores o KPI de rendimiento empresarial que surgen del analisis de las
campafias de marketing digital son:

1) Conversion rate: o tasa de conversion. Indica la cantidad de descargas por parte de
los usuarios de un sitio web sumado a la cantidad de trafico del mismo.

2) Open rate: o tasa de apertura. Indica la cantidad de clicks que recibe el sitio web o
el e-mail que se haya utilizado para la ejecucion de la campana.

3) Rain e-mail rate: indica la cantidad de e-mail que el usuario abre, pero no consume
su contenido.

4) Bounce rate: o tasa de rebote. Indica la cantidad de e-mails que no llegan al destino
planificado. Dentro del indicador existe el “hard bounce” y el “soft bounce”. El hard
bounce esta asociado a los errores de informacién del e-mail. El soft bounce, implica
que el receptor puede tener la casilla llena, que el mensaje posea un contenido muy
alto en megabytes o que se encuentren caidos los servidores que conectan los
servicios.

El término webinar?’ es un neologismo que combina las palabras web y seminario. Se
refiere a cualquier contenido multimedia en version audiovisual cuyo principal objetivo
empresarial es que sea practico en términos comunicacionales a la hora de relacionarse
comercialmente.

La propuesta de valor de un webinar tipico aparenta ser mas apreciada y concisa para el
usuario que otras clases de contenido multimedia de libre acceso. Esto se debe a que
normalmente se programan en un horario particular y los visitantes tienen que registrarse
para poder acceder en ese momento o cuando ellos lo deseen. De esta forma el servicio se
imparte a través de una plataforma digital que permite a uno o varios asistentes transmitir
un contenido audiovisual en vivo y en directo que luego quedara como contenido digital
asincronico en la red para que futuros interesados en el negocio puedan consumirlo a
demanda ya que normalmente el contenido permite ser reproducido en vivo y a su vez
permite ser grabado.

Un webinar puede ser un video subido a la internet por un especialista ensefiando sobre un
tema especifico. Ese tema puede contener cualquier tipo de mensaje, pero la mayoria de
los webinars disefados con finalidades comerciales deben integrarse mediante una
planificaciéon estratégica de produccidn contenidos audiovisuales para lograr el éxito
esperado empresarial esperado.

Generalmente los webinars planifican su contenido en base a acciones estratégicas
orientadas a:

1) Brindar instrucciones de uso o beneficios de aplicacion comercial sobre algun programa o
herramienta tecnologica e innovadora empresarial para un segmento de mercado
especifico.

2) Detallar técnica y funcionalmente un producto o servicio con innovacion tecnologica
disponible dentro de alguna industria o mercado especifico.

21 hitps://i.workana.com/glosario/webinar/
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3) Desplegar capacitaciones empresariales a través de la utilizacion de conceptos
educativos organizacionales que sustituyen las antiguas capacitaciones presenciales.

Alguna de las caracteristicas claves de la produccién de webinars en el marco empresarial
son:

A- Las aplicaciones de emision y recepcion del mensaje son compartidas.

B- Existen pluralidad de existencia de camaras y audios asi como un chat interactivo.
C- Las salas virtuales pueden personalizarse.

D- Posibilidad de cesion de control para presentar material multimedia.

E- Algunas plataformas cuentan con sistemas propios de evaluacion y gestion de mejora
continua.

En esencia los pasos basicos para hacer un webinar son:

1) Tener perfectamente clara la informacién que se va a compartir como mensaje o
propuesta de valor.

2) Planear estratégicamente si el mensaje va a transmitirse por medio de diapositivas,
pizarrones virtuales o simplemente hablando.

3) Decidir si los asistentes van a poder interactuar enviando mensajes al momento o
simplemente seran espectadores pasivos.

4) Aprender el funcionamiento basico de la plataforma a utilizar para impartir el webinar.
5) Generar el codigo de invitacion para que los asistentes puedan entrar al video.
6) Difundir de acuerdo a la planificacion estratégica la invitacion virtual.

La prestacion comercial de los webinars, estratégicamente, son brindadas por las empresas
a la comunidad como un servicio gratuito pues su objetivo clave consiste en atraer nuevos
clientes o negocios o fidelizar los existentes.También se pueden encontrar webinars pagos
que generalmente son impartidos por algun personaje reconocido por la sociedad pero en
éste caso se paga por la presencia y no tanto por el contenido. Siendo este el caso de
invitados especiales reconocidos como influencers en el mundo virtual.
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Mediante los siguientes parametros se pueden determinar KPI o indicadores de resultado
de la produccién de un webinar como estrategia de marketing digital de una organizacion:

Parametros a determinar:
A- Numero total de inscriptos al webinar
B- Numero de asistentes que efectivamente asistieron al webinar.

C- Numero total de Interacciones por las diferentes redes de la empresa sobre el
webinar.

D- Numero de contactos nuevos a partir de la difusion del webinar.

KPI o indicadores de gestion:

1) Webinar assistant rate= 7

Indica la proporcién de asistentes que efectivamente asistieron al webinar.

; _ C+D
2) Webinar engagement rate= ERINAR ASSISTANT RATE

Indica la proporcion de interaccién real que tuvo el webinar.
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CAPITULO IV

~ ALPHA ~

“Agencia de Marketing Digital que busca potenciar la
imagen de los negocios a través de la innovacién
tecnolédgica...”
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4.1 ANTECEDENTES

Presentacion del caso de estudio

Alpha es una agencia de Marketing digital que busca escalar internacionalmente mediante
la potenciacion de su marca utilizando enfoques empresariales tecnoldgicos?.

Entendemos que cada negocio y rubro es diferente, por eso elegimos el camino que mas se
adapte a las necesidades del mercado actual y a futuro.

El negocio se encuentra orientado hacia las pequefas y medianas empresas del partido de
San Martin, que buscan fortalecer su rentabilidad financiera econdémica, adoptando las
nuevas tecnologias que se encuentran disponibles en sus industrias.

Para eso debemos explorar como se encuentra compuesto el caso planteado.
Se realizara un detalle de:

Estructura

Estrategia

Sistema de Comercializacion
Mercado

Marketing — publicidad

El modelo de negocio de la empresa Alpha se diseid mediante la utilizaciéon de la
herramienta Canvas. Durante su etapa de investigacion y desarrollo, la organizacién
desplegd un analisis FODA de la industria tecnolégica, y como conclusion final tomé una
industria especifica del partido de San Martin para incluir un plan acciones digitales
estratégicas con el fin de atraer, generar interés y deseo para luego ejecutar acciones
comerciales a nuevos clientes y nuevos negocios.

22 Anexo I, pag 63.
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Ficha técnica de la organizacion

Nombre: “Alpha”

Actividad: Servicios Digitales Empresariales

Rubro: Marketing Digital Industrial.

Estrategia Clave: La agencia co-disefia sus estrategias operativas en forma colaborativa
con los clientes, de manera que el resultado final sea acorde a las preferencias y las
necesidades del mismo.

Tipo de Campaias: B2B (Business to business) Es decir que las campanas se llevan a
cabo de negocio a negocio, se consideran todas las transacciones comerciales y digitales
entre empresas.

Ubicacién: Es una empresa ubicada en el partido de General San Martin, Buenos Aires,
Argentina.

Metodologia de operacion:

- Alpha despliega camparas de marketing digital en internet utilizando informacion extraida
de su investigacion de mercado industrial.

- Los clientes de Alpha se contactan solicitando una cotizacion de acuerdo a sus
necesidades.

- Las variables que son importantes al momento de realizar acuerdos comerciales son el
precio del servicio prestado, los plazos de finalizacion del proyecto, la financiacion ofrecida,
la solucién técnica acorde a sus necesidades como también el profesionalismo de la
empresa mediante el vinculo comercial.
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Historia de la empresa

A comienzos del afo 2017, comienza sus actividades de posicionamiento digital con la
creacién de una cuenta comercial en la red social Instagram mediante la cual realizé una
investigacion de mercado sobre la creacion de contenidos digitales para industrias del
partido de San Martin.

Ese afo, la explosion de la red social comenzaba a dar frutos con el crecimiento sostenido
de sus seguidores e interacciones de sus publicaciones. Por ese motivo se diseid una
estrategia de marketing digital orientada a la difusion de produccion de contenido mediante
la identificacion previa del cliente potencial o buyer persona.

Durante el 2018, contintia su sendero de crecimiento de followers (seguidores) en la red por
lo que decide compartir las mismas publicaciones en facebook como estrategia comercial
para atraer nuevos mercados logrando alcanzar a fin de ese afio un numero promedio de 1
millon de seguidores entre ambas redes. Ante el incremento de seguidores, la agencia
decide continuar con su desarrollo de estrategia de posicionamiento en el mercado virtual
lanzando contenido express mediante la utilizacion del servicio de las historias de las redes
el cual permite compartir contenido digital por 24 hs.

El logro que obtuvo a través de la interaccién casi diaria con sus usuarios, le permitié
encontrar un nuevo enfoque y decide crear historias destacadas categorizando los intereses
de los usuarios y permitiéndoles revivir el momento cuando ellos lo deseen.

En el afio 2020, Alpha decidié diversificar su mercado meta mediante el desarrollo de su
modelo de negocio hacia la produccion de paginas web y la produccién de servicios post
venta asociados con contratos de mantenimiento de servicios digitales agiles con
consultoria continua y asistencia técnica a pymes del partido de San Martin 24/7.

A principios del afio 2021 la agencia recibié una propuesta comercial de programacion y
desarrollo de un sistema informatico con caracteristicas e-commerce para fomentar la
exportacion industrial metalurgica del partido de San Martin.
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Aspectos Organizacionales

Mision: Ofrecer la transformacion de la tecnologia en experiencias digitales que permitan
lograr una conexion unica y extraordinaria entre la organizacion y sus clientes.

Vision: Co-Crear un entorno virtual personalizado entre cada uno de nuestros clientes,
apoyando e incluyendo su crecimiento durante la transformacion digital agil.

Valores: A través de la vision compartida, la innovacién, actitud de servicio y la
sostenibilidad empresarial la agencia se vincula con cada uno de sus clientes viéndolos
como partners al cual debe apoyar y acompaniar para impulsar su desarrollo tecnolégico.

Respeto: Valoramos cada uno de los procesos de nuestros clientes, protegiendo su origen
y trabajando la mejora en conjunto.

Responsabilidad: Velamos por la integridad y el futuro de nuestros clientes, proponiendo
mejoras para un mejor rendimiento de la actividad.

Trabajo en Equipo: Los resultados se obtienen trabajando en conjunto con los clientes, con
un unico objetivo en comun.

Innovacion: Alpha cuenta con conocimientos tecnolégicos que van desde la utilizacién de
sistemas de disefio grafico hasta la programacion en sistemas de integraciéon
organizacional.

Financiamiento: La agencia se financia a través del aporte de capitales de terceros
repartiendo utilidades con las ganancias generadas.
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Estructura

La estructura organizacional define el modo en que se desarrollaran las actividades dentro
de la organizacion. La agencia de Marketing Digital “Alpha” cuenta con un equipo humano
de profesionales calificados para llevar a cabo las actividades de cada area y, ademas, un
espiritu emprendedor que lo caracteriza de su competencia.

-Grafico 6. ORGANIGRAMA

ORGANIGRAMA — “Alpha”
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4.2 MODELO DE NEGOCIO AGIL

Nuestro departamento comercial desarrolla un conjunto de actividades compartidas con el
fin de facilitar los contenidos producidos hacia toda la organizacién para que los procesos
vinculados a las ventas sean lo mas agil posible. Los objetivos comerciales seran trabajados
en conjunto con los clientes diferenciandolos mediante el corto, mediano y largo plazo,
segun corresponda.

-Grafico 7. MODELO DE NEGOCIO AGIL
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El desarrollo digital agil le permite a la organizacioén la confeccién de nuevos disefios y
presentaciones mediante un catalogo especifico de servicios en linea compuesto por
acciones comerciales orientadas a:

Disefio, crecimiento y desarrollo de la marca.

Fortalecer el posicionamiento virtual ante las diversas comunidades digitales.
Intercambios de informacion relevante a través de consultorias profesionales.
Investigacion de mercado para la obtencion de nuevos clientes

Vinculos con redes profesionales mediante webinars.

Avisos informativos y relevantes mediante la utilizacion del e-mail marketing.
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Las condiciones claves de la prestacion del servicio consisten en:

- Disefar y programar ambientes con formatos amigables para los clientes En este punto el
caso de estudio se diferencia de sus competidores mediante la facilitacién de un instructivo
de uso y mediante la distribucion de documentacion respaldatoria en una base de
conocimiento ordenada para el usuario.

- Poniendo el foco en las redes sociales, la agencia garantiza calidad profesional
presentando su desarrollo creativo mediante la difusion de imagenes y mini videos
institucionales

- La busqueda de nuevos clientes, va a ser el potencial que nos distinga para lograr
fortalecer alianzas captando su atencién mediante e-mail marketing informativo de negocios
tecnoldgicos, logrando interés en el negocio mediante la suscripcion a webinars, generando
el deseo mediante reuniones virtuales personalizadas y ejecutando acciones comerciales
mediante acuerdos de prestacion de servicios con acciones digitales detalladas en un plan
de marketing digital estratégico.
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4.3 ANALISIS FODA

-Grafico 8. FODA
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Basados en el analisis FODA realizado, la fortaleza clave de la Start up “Alpha” es que su
marca se encuentra altamente posicionada en el mercado virtual utilizando una estrategia
de trabajo colaborativo virtual para las nuevas generaciones emergentes.

La oportunidad tecnoldgica clave con la que cuenta esta agencia, es que ante la pandemia
de Covid-19 puede lograr captar nuevas industrias que aun no han tenido la oportunidad de
conectarse con los nuevos recursos que proporciona el ambito tecnolégico para la
explotacion y el éxito de sus negocios en el contexto actual.

La principal debilidad con la que cuenta es que posee una escasa fuente de financiacion
propia para ejecutar acciones comerciales internacionales asociadas a depresiones
macroeconomicas a niveles regionales determinados por la situacion sanitaria actual.

El dltimo punto clave de analisis es que Alpha cuenta como principal amenaza no tener
ajustado su plan de marketing digital con proyecciones econdmico financieras claras vy
concisas que le permitan escalar hacia nuevas oportunidades de mercado.
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Como conclusion del analisis realizado recomendamos a Alpha continuar con su desarrollo
aprovechando las oportunidades de negocio digital presentes a través del uso de
herramientas B2B claves utilizando como canal de comunicacion su principal fortaleza que
es su presencia y posicionamiento en internet para superar sus debilidades actuales
asociadas a la integracion con fuentes de financiacion econémica que le permitan poner en
marcha a través de la inclusion de acciones digitales estratégicas con proyecciones
economico financieras a su plan de marketing.

4.4 PLAN DE ACCIONES DIGITALES

El siguiente plan de acciones digitales presenta las recomendaciones propuestas por el
grupo que debe llevar a cabo el caso de estudio para afrontar con éxito su desafio de
negocio actual.

En primera instancia el equipo realizé una investigacién de mercado sobre las principales
industrias del partido de San Martin. Luego se extrajeron de una encuesta? realizada por el
observatorio socioecondmico de la secretaria de produccion y desarrollo econémico del
municipio de San Martin los datos estadisticos relevantes de la industria con mayor
participaciéon. Por ultimo se relacionan las conclusiones obtenidas mediante la utilizacion de
las herramientas de marketing digital indicadas en el punto 3.4 del escrito para definir los
principales parametros que componen el plan de acciones digitales que Alpha necesita para
obtener sus resultados esperados.

La metodologia que se recomienda para el disefio del plan de acciones digitales se
compone por 5 fases estratégicas:

1.Investigacién de Mercado.

2.Conclusiones con datos e informacion relevante.
3.Seleccion de herramientas de Marketing Digital.
4.Confeccion del plan de acciones digitales.

5.Documentacion.

2 Encuesta Ill trimestre 2020, empresas industriales de San Martin.
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FASE 1 “Investigaciéon de Mercado”
Datos e informacion relevante identificados de la investigacion:
- Poblacion: 3623 empresas industriales del partido de San Martin.
- Muestra: 250 empresas de la poblacion.

- Analisis: El 91% de las empresas son Pymes. El 68% producen metales, maquinaria y
equipos, caucho vy plastico, y textiles. El 64% concentra sus ventas en el partido de San
Martin. El 14% de la muestra exporta el 20% de su produccion total al mercado externo. El
82% de la muestra obtiene el 40% de sus insumos importados del mercado externo.

FASE 2 “Conclusiones con datos e informacion relevante”

I- Se estima que cuarenta (40) de las sesenta y dos (62) Pymes que producen metal en el
partido de San Martin concentran su demanda interna en el partido de San Martin.

[I- Aproximadamente nueve (9) de las sesenta y dos (62) Pymes que producen metal en el
partido de San Martin exportan su produccién al mercado externo. Siete (7) de ellas lo
hacen a través de una quinta parte de su produccion total.

IlI- En contraparte al punto anterior, ocho (8) de las sesenta y dos (62) Pymes que producen
metal en el partido de San Martin importan una parte de sus insumos de produccién de las
cuales tres (3) lo hacen en un 60% del total de sus insumos totales de produccion.

IV- De las sesenta y dos (62) Pymes que producen metal en el partido de San Martin se
estima que cuarenta (40) de ellas producen a nivel internacional pero comercializan a nivel
nacional quedando solo doce (12) del total como productoras y comercializadoras a nivel
internacional.

V- Teniendo en cuenta que la informacion anteriormente detallada se corresponde a una
muestra representativa de una poblacibn de mayor volimen se puede inferir que
aproximadamente quinientos ochenta (580) son el total de las Pymes localizadas en el
partido de San Martin que no exportan su produccion de metal al mercado externo.
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FASE 3 “Seleccion de herramientas de Marketing Digital”

Se deciden seleccionar las siguientes herramientas de marketing digital para la confeccion
del plan de acciones digitales y asociarlas a una estrategia clave.

- Redes sociales: Estrategia clave 1.
- E-mail marketing: Estrategia clave 2.

- Webinar. Estrategia clave 3.

FASE 4 “Confeccion del plan de acciones digitales”

Para la confeccion exitosa del plan de acciones digitales se deben deben determinar los
siguientes cinco (5) parametros claves:

I-Objetivo clave: Conseguir acuerdos comerciales con el 20% de las Pyme que no exportan
su produccion de metales al mercado externo durante los préximos 12 meses.

[I-Estrateqias claves:

1- Atraer al 50% de las Pymes productoras de metal que no exportan al mercado externo
mediante difusion grafica en las redes sobre oportunidades y beneficios de la exportacion
de metales a paises importadores.

2- Generar interés a un 80% de ellas mediante la entrega efectiva de una campafna de
e-mail marketing informativo con datos relevantes del negocio para la toma de decisiones
como obsequio.

3- Producir deseo a un 60% de la resultante anterior a través de la posterior invitacion de
suscripcion y participacion a un webinar que amplie el mensaje difundido en el punto
anterior.

4- Por ultimo concretar acciones comerciales mediante acuerdos formales con estructuras
de contrato de prestacion de servicio que detallen de inicio a fin el evento comercial con un
80% de estas.
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[1l-Recursos claves:

a.Tecnoldgicos: Aparatos de comunicacién empresariales como Notebooks,Celulares y de
Gestion y Administracién de recursos como Alquileres, Suscripciones Patentes, Licencias
informaticas.

b.Humanos: Estructuras organizacionales especializadas en Gestion del conocimiento,
Investigacion y Desarrollo Tecnolégico, Administracion de Tecnologias de la informacion.

IV-Indicadores claves:

A-Engagement mensual: Compuesto por la sumatoria de open rate mas click rate mas
asistentes efectivos a los elementos propios de la campafa dividido por el total de los
seguidores virtuales nuevos obtenidos en un periodo de 30 dias corridos.

B-Engagement X: Compuesto por el promedio de la sumatoria del engagement mensual en
X meses consecutivos.

C-Rentabilidad Y: Compuesto por el margen (Y) de ventas obtenido por el cliente desde el
inicio al fin de la campania dividido por el engagement X.

V-Resultados Esperados: Con un sesgo del 5% de error se espera que el engagement
mensual crezca en un producto igual o mayor al 10% con respecto al periodo anterior
analizado vy, a su vez se espera que el margen de rentabilidad del cliente durante la vigencia
de la campafia sea mayor al margen que podria obtener como costo de oportunidad ante la
pérdida de poder adquisitivo absorbida por el porcentaje de inflacion del momento en que se
encuentre el servicio en operacion comercial.

FASE 5 “Documentacion”

Durante la siguiente fase se deben llevar a cabo acciones de monitoreo y evaluacion del
plan de acciones digitales anteriormente detallado. En este caso la documentacion sera
desarrollada al mismo tiempo que se ejecute el plan en ambientes de produccion, de esta
forma se logra una integracién en ambientes de prueba y ambientes de produccion. La
documentacién servira como nueva herramienta de gestion para futuras planificaciones
estratégicas en un marco de planes de acciones digitales.
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Los parametros claves para disefiar un documento son:
a.Fecha y Hora del evento.

b.Participantes del evento.

c.Canal del evento.

d.Duracion total del evento.

c.Objetivo del evento.

d.Resultado del evento.

e.Observaciones claves del evento.

f. Recomendaciones claves del evento.
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CAPITULO V

~ CONCLUSIONES ~

“Luego de haber analizado el caso de estudio en base a
informacion tedrica aceptamos la hipétesis planteada...”
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5.1 CONCLUSIONES HURTADO

Luego de haber concluido con el TFPP puedo confirmar y reafirmar que para una
transformacion empresarial debemos contar con una estrategia solida basada en los
aportes de las distintas herramientas que brinda el marketing digital. Las nuevas tecnologias
deben estar presentes en las organizaciones.

El desarrollo de una estrategia de marketing digital ya no es una opcién para una empresa,
Start up o Pyme. Es un moédulo que traerd grandes beneficios para el crecimiento del
negocio.

Debera estar presente desde el comienzo de un proyecto o emprendimiento e ingresar en
una organizacion que desea crecer de forma distinta.

La llegada de las nuevas tecnologias y la explosién de ofertas de servicios digitales, le
permitira al usuario tener un abanico de opciones para tomar decisiones.

Es ahi, donde la presencia, la innovacion y la creatividad, deben estar a la hora del dia para
captar a ese cliente y hacerlo propio.

Los clientes seran el objetivo, debemos comenzar a escucharlos. Encontrar la forma de
experimentar esa vivencia.

Las Start up desarrollaran estrategias para cubrir las necesidades de las empresas,
analizaran a los clientes, los entenderan para luego brindarles una solucién acorde.

El analisis de los datos, aporta informacion muy valiosa para la toma de decisiones y/o para
las conclusiones sobre acciones implementadas.
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5.2 CONCLUSIONES RAMIREZ

Desde mi punto de vista académico-profesional acepto la hipétesis planteada ya que el caso
practico estudiado cumple con los procesos tipicos de una administracion estratégica
exitosa debido a que:

1) La organizacion planifica estratégicamente la produccion de campafias de marketing
digital en base a lo que los clientes consideran como “valor”, es decir que incluye dentro de
su proceso de investigacion de mercado consultas estratégicas relacionadas a la
identificacion de los valores comerciales que los clientes perciben como indispensables a la
hora de crear vinculos comerciales.

2) Luego de obtener la informacioén de los clientes asociada al valor comercial , la agencia
organiza estratégicamente los insumos necesarios mediante analisis de negocios tipo
FODA.

3) Una vez identificada la informacion relevante, programa estratégicamente las acciones
a ejecutar en base a los valores expuestos por los nuevos clientes y los ya existentes. De
esta manera atrae y fideliza clientes al mismo tiempo.

4) La agencia evalia y controla estratégicamente el cumplimiento oportuno de los
resultados planificados a partir de la comparacion logica sobre los resultados reales
obtenidos en los procesos de organizacion y programacion estratégica anteriormente
detallados a través de KPI o indicadores de gestidn propios del marketing digital.

5) El sistema mejora y desarrolla continuamente sus resultados reales, en caso de no
alcanzarlos en su totalidad segun lo esperado, volviendo a su etapa de planificacién
estratégica una vez implementadas las acciones digitales en ambientes productivos para
luego continuar por los pasos anteriormente detallados hasta lograr el cumplimiento total del
objetivo clave.
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5.3 CONCLUSIONES VERA

Por lo estudiado y analizado, puedo decir que las empresas start up, desde su gestacion, se
inician con un modelo de negocios agil y flexible que las diferencia de las empresas
tradicionales.

Y un diferencial importante es que se adaptan rapidamente a las nuevas tecnologias, que, a
diferencia de las tradicionales, por su estructura y cultura les supone una mayor dificultad
los cambios tecnolégicos.

Hoy con los cambios vertiginosos que tenemos, el proceso de digitalizacion, tanto de las
distintas soluciones digitales existentes en el mercado, como de los beneficios que éstas
pueden aportar en las empresas, ponen de manifiesto la necesidad de llevar a cabo
cambios que deberian ser de suma importancia no solo a nivel organizacional sino también
a nivel directivo de las empresas, pues alli es donde se debe iniciar el cambio de la
necesidad de transformarse.

Y el éxito de esta transformacion, presupone justamente, que el personal directivo de la
empresa lidere el proceso impulsando el cambio dentro de la organizacion, hacia una
transformacion que sea realizada de una forma ordenada y adaptada a su realidad.

También veo que es necesario que, si bien este proceso debe iniciarse en el personal
directivo, debe atravesar toda la estructura de la empresa, ya que va mas alla de la mera
digitalizacion de las operaciones, también deben participar y apoyar en forma directa, todos
los colaboradores de la organizacion y clientes, para que tengan una experiencia cada vez
mas compacta e integral.

La digitalizacion proporciona oportunidades para la creacion y captura de valor en el
desarrollo de los negocios. Pero si no se logra una implementacion en forma correcta ya
sea por estructuras tradicionales o por falta de apoyo en el proceso de transformacion,
podria finalizar como empezo.

Estas son solo algunas conclusiones que he podido llegar y me parecen importantes para
comprender los desafios y oportunidades que ofrece el nuevo contexto de cultura digital.

Por ultimo, identificar el valor diferenciador que la tecnologia puede generar en las
organizaciones, los va ayudar a posicionarse en la compleja carrera competitiva y
cambiante del actual mercado y es por eso que se debe abordar de la mejor manera.

Es posible, que las empresas ya estan en el camino hacia la transformacién, no obstante, el
ritmo y la direcciébn de su progreso pueden ser factores determinantes para el éxito o
fracaso en los proximos anos.
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ANEXO I. Diserio grafico del TFPP.

#TRANSFORMATE V @ﬁ

START UP

AGENCIA DE
MARKETING DICITAL

TRABAJO FINAL PARA LA LICENCIATURA EN ADMINISTRACION Y GESTION EMPRESARIAL

TRABAJO FINAL DE PRACTICA PROFESIONAL

Hurtado, Emiliano | Ramirez, Juan I. | Vera, German

58



Escuela de .
Economia y Negocios
EEYN_LINSAM

~
V) Oamyr

p

: "En la transformacion
/ empresarial, el marketing digital
proporciona mejores
: oportunidades de mercado y
constituye a la competitividad
de las Start up productoras d
' servicios digitales agiles"”
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STARTUP

AGENCIA DE
MARKETING DIGITAL

=X

"Institucion humana disefiada
para crear nuevos productos y
servicios en unas condiciones de
extrema incertidumbre..."
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~
V) Oamyr

4

"Arquitectura de disefio o
analisis de modelo de negocio a
través de una representacion
grafica, sistematizada
compuesta por hueve modulos
légico interdependientes entre
SL.°

[

TRABAJO FINAL DE PRACTICA PROFESIONAL

Hurtado, Emiliano | Ramirez, Juan I. | Vera, German

61



L=,

Escuela de .
Economia y Negocios
EEYN_UNSAM

STARTUP

AGENCIA DE
MARKETING DIGITAL

=X

"Agencia de Marketing Digital
que busca potenciar la imagen
de los negocios a través de la
innovacion tecnologica..."

\
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~
V) Oamyr

4

"Podemos decir que no existen
reglas fijas en la definicion de
Start up como con las PYMES,ya
que los ingresos, ganancias y
cantidad de empleados varian
transversalmente entre las
diferentes industrias..."
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STARTUP

AGENCIA DE
MARKETING DIGITAL

=X

-FUENTES BIBLIOGRAFICAS
-FUENTES DIGITALES PROFESIONALES

-ELABORACIONES PROPIAS
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ANEXO Il. Entrevista con coordinador del area de Marketing Digital de Alpha

ENTREVISTA
/| DIGITAL

NOMBRE: JOSE BISBAL. |  GARGO: COORDINADOR.

1)¢CUAL ES EL OBJETIVO CLAVE
DEL E-MAIL MARKETING?

2)¢CUALES SON LAS HERRAMIENTAS
UTILIZADAS EN E-MAIL MARKETING?

3)SIENDO UNA RAMA DEL MARKETING
iCUAL ES LA FILOSOFIA CLAVE DEL E-
MAIL MARKETING?

4)¢cOMO SE COMPONE SU EQUIPO DE
TRABAJO?

5)¢QUE ES Y PARA QUE SE UTILIZA
UNA CAMPANA DE MARKETING?
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ENTREVISTA
DIGITAL

NOMBRE: JOSE BISBAL. | GARGO: COORDINADOR.

6)¢ES POSIBLE MEDIR UNA
CAMPANA DE MARKETING CON KPI?

7)EQUE PUEDE PRODUCIR LA
SOBREUTILIZACION DE CAMPARNAS?

8) POR OLTIMO, ¢NOS PODRIAS
COMPARTIR A MODO DE EJEMPLO LOS
RESULTADOS DE UNA CAMAPANA?

MUCHAS GRACIAS!
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ENTREVISTA
DIGITAL

RESPUESTAS

1)EL OBJETIVO CLAVE DEL E-MAIL MARKETING
ES AUMENTAR EL LIFETIME VALUE o0 ViNcuLoO
COMERCIAL CON EL CLIENTE

2)LAS HERRAMIENTAS UTILIZADAS EN E-MAIL
MARKETING SON UNA BASE DE DATOS
TRABAJADA Y UN TEAM COMPROMETIDO.

3)LA FILOSOFIA DEL E-MAIL MARKETING ES
DAR EL MENSAJE CLAVE, EN EL MOMENTO
INDICADO A LA PERSONA CORRECTA.

4)EL TEAM SE COMPONE POR UN ANALISTA DE
DATOS, UN ANALISTA DE CONVERSION, UN

ANALISTA DE TRAFICO Y UN COORDINADOR DE
GESTION DEL ARA DE MARKETING DIGITAL.

5)UNA CAMPANA DE MARKETING ES UNA ACCION
INTEGRADA A LOS OBJETIVOS DE LA

ORGANIZACION. SIRVE PARA CAPTAR NUEVOS

CLIENTES O FIDELIZAR LOS EXISTENTES.
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ENTREVISTA
DIGITAL

RESPUESTAS

6)SI, LOS PRINCIPALES KPI QUE MIDEN LA

GESTION DEL AREA SON EL BOUNGE RATE, EL

OPEN RATE, EL CONVERSION RATE Y EL RAIN
RATE.

7)LA SOBREUTILIZACION DE CAMPANAS PUEDE

PRODUCIR UN EFECTO CONTRARIO AL ESPERADO

POR EL OBJETIVO CLAVE, POR LO CUAL NO SE
RECOMIENDA EN LA PRACTICA.

8)SI, CLARO. EN EL SIGUIENTE CUADRO
ENCONTRARAN LOS KPI DE GESTION
UTILIZADOS EN EL OLTIMO TRIMESTRE:

PERIODO

Mes 1 Mes 2 Mes 3
Open Rate 28% 29% 37¢

KPI Conversion Rate 0,62% 0,78% 1,11%

Bounge Rate 0,04% 0,03% 0,02%

iMUCHAS GRACIAS!
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