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INTRODUCCION

Actualmente, ;qué modo de venta les conviene a las empresas? ¢venta por internet o venta

tradicional?

En el presente trabajo, a partir de dicha inquietud, se pretende analizar los recursos que en los
altimos tiempos ofrece internet a las empresas para vender sus productos, especialmente para una
firma recientemente instalada en Argentina que se dedica a la comercializacion de toallas de
microfibra. Se evalla la conveniencia de la comercializacion de este tipo de producto por este medio

valorando sus ventajas y desventajas.

Ademaés se estudian las variables internas para obtener fortalezas y debilidades de la
organizacion como asi también las variables externas del sector y conocer sus oportunidades y

amenazas para luego formular su estrategia de negocio dedicado a la venta tradicional.

Se evalua cual de las dos metodologias de ventas es mas conveniente y rentable para la
empresa y se analizara: si las empresas deben de evolucionar e introducirse en el mercado electrénico;
si la venta tradicional ha sido y seguird siendo el medio de comercializacién méas importante de la

historia; osi sean complementarias y una necesite de la otra.

Este documento desarrolla paralelamente los conceptos tedricos aplicandolos a la empresa

bajo anélisis y pretende ser una contribucion y servir de guia al funcionamiento de la misma.



1. FORMULACION DEL PROBLEMA
Tradicionalmente, las toallas se comercializan de forma directa y son adquiridas

personalmente de acuerdo a necesidades y requerimientos diferentes a través de un contacto directo

donde el cliente con el uso del tacto y la vista evalta la conveniencia del producto.

Con el auge del e-commerce de los ultimos afios, ¢esta forma de venta es capaz de brindarle a
una empresa de toallas los recursos necesarios para poder comercializar los productos en forma
electronica? O en caso contrario, ¢La venta tradicional es y seguira siendo la forma mas efectiva para

vender este tipo de producto?

2. OBJETIVOS
A. OBJETIVO PRINCIPAL:

= Conocer los recursos que ofrece internet a la empresa que comercializa
toallas de microfibra como asi también hallar la mejor estrategia de negocio

para desempefiar por medio de la venta directa.

B. OBJETIVOS ESPECIFICOS:
= Conocer las ventajas y desventajas del mercado electrénico.
= Conocer las capacidades empresariales con sus fortalezas y debilidades.

= Conocer el atractivo del sector del negocio, sus oportunidades y amenazas.

3. HIPOTESIS
Las empresas para aumentar sus ventas aprovechan la mayor cantidad de recursos que brindan

las distintas formas de ventas.

4. MARCO TEORICO
Para los capitulos referentes al analisis interno y externo de la organizacion como asi también,

la implementacién de la estrategia se seguira el orden del libro “DIRECCION ESTRATEGICA DE
LOS NEGOCIOS (teoria y practica) (Hugo Ricardo Ocafia, 2014). Se considera esta bibliografia ya
gue propone un nuevo enfoque, distinto a los tradicionales en el modo de diferenciacion, haciendo

hincapié en la identidad empresaria como forma de generar una ventaja competitiva.

Segin La Guia Practica de E-Commerce para Pymes (José Luis Colveé, 2007) los
productos no tan aptos para la venta electronica son aquellos que necesitan de una imprescindible
interaccion humana en el proceso de venta. Tampoco son aptos aquellos que tienen una vida Gtil corta
que los hace rapidamente perecederos, bienes o servicios que requieren que el cliente se encuentre en
un lugar determinado (por ejemplo el combustible), en los que, en la decision de compra, puede ser
fundamental el uso de sentidos como el olfato, el gusto o el tacto. Asimismo no son adecuados cuando
el transporte es dificil o costoso o los costes de procesamiento de pedidos son demasiado altos. En

cuanto a la venta de servicios, el sector turistico y las actividades de ocio siguen siendo claves en las
6



compras online, concretamente las compras de billetes de transporte, las reservas de alojamientos o

las entradas a espectéculos. Este tipo de venta simplifica el proceso del comercio electrénico al no

haber una guia para transaccion fisica de bienes.

5. MAPA GENERAL DE LA INVESTIGACION

E-COMMERCE DE LAS TOALLAS DE MICROFIBRAS

SU ANALISIS Y ESTRATEGIA DE NEGOCIO

INTRODUCCION

PRESENTACION DE LA EMPRESA

Primera Parte de la Investigacion

Evolucion de internet
E-Commerce (ventajas y
desventajas) y los primeros pasos
de Go Out en Internet

Principios bésicos para una
estrategia de marketing en internet

Principales herramientas del
marketing digital

Indices de control por medio de
KPIs

Sintesis de la venta por internet de
toallas de microfibra

Segunda Parte de la Investigacion ]

Anadlisis interno de la organizacion
(Fortalezas y Debilidades)

Anélisis externo, atractivo del sector
(Oportunidades y Amenazas)

Formulacion de la estrategia

Implementacion de la estrategia

indices de control estratégico

Sintesis de la venta tradicional de
toallas de microfibra

CONCLUSION DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION




6. ESTRATEGIA METODOLOGICA:
Se llevara a cabo una investigacion observacional y siguiendo la clasificacién de Hernandez

Sampieri es un tipo de estudio descriptivo que identifica caracteristicas del universo de investigacion,
sefiala formas de conducta, establece comportamientos concretos y descubre y comprueba

asociaciones entre variables.

En primer lugar se describira a la empresa bajo andlisis: vision, mision, cultura

organizacional, valores y producto.

Segundo se detallaré la evolucién de internet y los conceptos basicos de e-commerce. Luego
se expondra los principios basicos y las herramientas del marketing digital, para terminar con la

primera parte, se analizan indicadores de rendimientos.

Tercero se procedera a desarrollar un andlisis interno y externo de la empresa, escenarios
para luego determinar la estrategia de Negocios que adoptard la empresa. Se pretende conocer
finalmente las mejores Estrategia de Negocio para la marca a desarrollar en la Argentina, sus mejores
formas de ventas ya sea online y/o venta directa.



CAPITULO I - LA EMPRESA GO OUT ARGENTINA

1. BREVE RESENA DE LA EMPRESA
La firma se encuentra instalada en la ciudad de Mendoza desde febrero del presente afio. Nace

de la idea de brindar toallas con caracteristicas innovadoras, fabricadas sobre microfibra ideadas
especialmente para ofrecer un producto distinto a las tradicionales, con materias primas de China

previamente disefiadas en Chile, donde ya es una marca posicionada.

La Microfibra utilizada por Go Out en sus productos proviene del desarrollo tecnoldgico de las
fibras sintéticas ultrafinas. Desde su descubrimiento, las microfibras estan sustituyendo
progresivamente productos tradicionales como el algodon en sus méas diversos usos. La empresa
comercializa las toallas bajo el concepto de disfrutar el aire libre, el deporte, la aventura, los viajes,
con el deseo que las toallas sean la compafiera perfecta en los diversos destinos de sus clientes,
ofreciéndole un producto con excelentes caracteristicas como lo son un producto que no ocupa lugar,

con un disefio innovador y muy compacto, con rapido secado, en una gama de colores vivos.

2. VISION DE GO OUT ARGENTINA
Posicionarse como empresa lider en ventas de toallas de microfibra del

pais, ofreciendo un producto con excelentes beneficios, transformandose asi en la

compaifiia ideal en los diversos destinos de sus clientes.

3. MISION DE GO OUT ARGENTINA
Brindar un producto de constante innovacion y adaptabilidad, capaz de satisfacer las

necesidades de sus clientes por encima de sus expectativas, promoviendo las actividades al aire libre,
el deporte, aventuras y viajes. Acompafiandolos en cada momento de sus vidas por sus amplias

caracteristicas que ofrece el producto.

4. LOS VALORES DE LA EMPRESA
v Iniciativa: a través de una cultura que promueve a los miembros de la organizacién formas

permanentes de provocacion del cambio por medio de un espiritu proactivo.

v Innovacién: busca la excelencia como estandar y la mejora continua en todo lo que hace.
Innova en forma continua en la busqueda de agregar valor en las formas de ofrecer el
producto y de prestar un servicio.

v Orientacion hacia cliente: Busca ofrecer valor para sus clientes internos y externos,

anticipandose a sus necesidades excediendo sus expectativas.
v’ Superacion: a través de la mejora continua del producto y de sus procesos de venta.

v’ Espiritu de equipo: a través de la iniciativa conjunta compartiendo los objetivos en comun.

Ambiente de solidaridad y cooperacion.



v Honestidad: crea vinculos basados en la verdad, lo que permiten dia a dia fortalecer cada vez
mas las relaciones.

v Inspiracion: Promueve la vida sana, la salud, los viajes, el deporte y la actividades al aire libre.

5. CARACTERISTICAS TEC,NICAS DEL PRODUCTO;(DIFERENCIA ENTRE
MICROFIBRA'Y ALGODON)
MICROFIBRA GO OUT, absorbe 3 veces mas que las telas de

algoddn y hasta 7 veces su propio peso. Es 2 veces méas delgada que las
fibras de seda haciéndola ultra suave y compacta. Su tecnologia le permite

secarse en menos tiempo y ser mas resistente que las fibras tradicionales.

A diferencia del ALGODON TRADICIONAL, la microfibra GO
OUT es sintética y posee propiedades antibacterianas. En ambientes
himedos es una perfecta barrera de proteccion contra hongos y bacterias

causantes de malos olores. Se puede lavar a altas temperaturas,

eliminando &caros siendo perfecta para personas alérgicas.

6. BENEFICIOS Y CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO PARA EL CLIENTE
e Ultra absorbente

e Slper compacta

e Répido secado

e Antibacteriana

¢ Resistente

e Duradera

e Distintos tamafios:
o Talle S (80 cm x40 cm)
o Talle M (80 cm x 130 cm)
o TalleL (80 cmx 160 cm)

e Gama de 6 colores:
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CAPITULO Il - LA EVOLUCION DE INTERNET, EL E-

COMMERCE Y LOS PRIMEROS PASOS DE GO OUT EN LA RED
1. LA EVOLUCION DE LA COMUNICACION

En la actualidad es comiin escuchar decir que “La tecnologia nos ha cambiado la forma de
vivir” y ciertamente €S asi, ciertos &mbitos se han vuelto muy dindmicos y cambiantes, uno de ellos es
la forma de comunicarnos. Unos de los protagonistas de esta evolucion ha sido la creacion de
internet (1979), descubrimiento que se le atribuye al cientifico Estadounidense Vinton 'Vint' Gray
Cerf y al “padre de la Web” el britanico Timothy "Tim" John Berners-Lee (1989).

Desde los 90’ en adelante la forma de comunicacion via internet ha ido en permanente
evolucion. Se cre6 la web con fines de acceso y almacenamiento de informacion cientifica. Al pasar
los afios se fue ramificando por todos los paises hasta globalizarse. Se descubrieron distintos usos,
creando diversos dispositivos para poder ingresar a la red y que cualquier ciudadano estuviera
conectado con otro ubicado en cualquier parte del mundo. Se hizo hincapié en el desarrollo de
dispositivos mas portables, usables y adaptables a internet, lo que llevé a que cada usuario posea,
computadoras, tablets, y celulares y elija segun su uso y conveniencia.

EL VATICANO

uente de imagen: Luca Bruno y Michael Sohr

Actualmente, entre otros fines, se usa internet con fines comerciales generando en las
empresas la posibilidad de dar a conocer un producto y venderlo en la red de redes, como asi también

conocer la conducta y preferencias de sus clientes.
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2. E-COMMERCE
El e-commerce (comercio electrénico, en castellano o electronic commerce en inglés) consiste

en la compra y venta de productos o de servicios a traves de medios electronicos, tales como Internet y

otras redes informaticas.(Colveé,2013)

La cantidad de comercio llevado a cabo electrénicamente ha crecido de #T

manera extraordinaria debido a Internet. Una gran variedad de comercio se /

<
realiza de esta manera, estimulando la creacién y utilizacién de innovaciones de - \/
conceptos entre otros, el marketing digital que se desarrollard méas adelante enel " \ 2
y_

A

presente trabajo.

A. LOS TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO SON:

e B2C: Business-to-Consumer (del negocio al consumidor). Se refiere a la estrategia
gue desarrollan las empresas comerciales para llegar  directamente
al cliente o consumidor final.

e B2B: Business-to-business (de empresa a empresa). Cuando la transaccion es
realizada entre dos empresas.

e B2E: business to employee (empresa a empleado). Es una nueva forma de transaccién
y por ejemplo es cuando una empresa les ofrece un beneficio a sus empleados.

e B2B2C: Business-to-business y Business-to-Consumer modalidad que agrupa las dos
primeras clasificaciones. Mayormente este tipo de transaccion es llevada a cabo por
mayoristas o distribuidores que atienden a otros negocios como a consumidores

finales.

En los ultimos afios la mayoria de las empresas desarrollan en forma paralela la publicidad y
la venta de sus productos en forma directa y en internet, como también se denomina venta off-line y

venta on-line.

En cuanto a la Venta online se descubrieron grandes ventajas como lo son; ahorro de tiempo,
menores costos, incluir segmentos que antes no eran posibles, mayor seguridad en el traslado del

dinero y las mercancias, entre otros, lo que incentivd al permanente aumento del mismo.

En un articulo del dia 16 de febrero del 2016, en el sitio oficial de la c&mara Argentina de
comercio electronico (CACE) se publica -”El Comercio Electronico crecidé un 70% en el pais y que

maés de 17 millones de argentinos compran por Internet.

Segun los resultados del estudio, el comercio electronico alcanzo en 2015 ventas por $68.486

millones de pesos. EI 79% de la facturacion fue bajo la modalidad empresa a consumidor (Business to

12



consumer 0 B2C), el 16% en operaciones entre consumidores (Consumer to consumer o C2C) y el 9%
restante entre empresas (Business to Business o B2B).

Los compradores en linea en 2015 llegaron a representar el 77% de los usuarios de Internet,
es decir, 17.7 millones de personas. Esto significa que 8 de cada 10 personas -con acceso- realizaron
al menos una compra en esta modalidad, cifra que en 2014 apenas alcanzaba a 5 de cada 10

usuarios.

“El comercio electronico en Argentina obtuvo un crecimiento récord, muy por encima de lo
previsto para 2015. El crecimiento interanual fue de 70.8% y la facturacién por ventas superaron los

$68.486 millones de pesos.
Factores que favorecieron el crecimiento de la industria:

e Caracteristicas de la oferta
- El continuo crecimiento del nimero total de usuarios de Internet en el pais: de 7,6 millones de
usuarios en 2004 a 34.5 millones a fin de 2015.
La facturacion total en 2015 fue de $68.486 millones de pesos. Esto implica un crecimiento
del 70.8% respecto de 2014.

- El crecimiento sostenido de la proporcién de usuarios de internet que realizaron compras en
linea: de un 10% aproximado en 2001 al 77% en 2015, afio en que los compradores en linea

superaron los 17 millones de personas.

- Importante aumento del mobile commerce: El 36% del trafico total en comercio electronico

en Argentina, provino de dispositivos moviles.
- 7 de cada 10 empresas ofrecieron cuotas. Predomind la financiacién en 12 cuotas.
- Top Five de los rubros que mas facturaron en 2015 y crecimiento porcentual por categoria:
1) Pasajes y Turismo $17.309 Millones de pesos (+73,3%)
2) Equipos y accesorios de electrénica, Tly Telefonia $8.013 M (+77,1%);
3) Alimentos, Bebidas y Articulos de Limpieza $3.591 (+42,5%);
4) Electrodomésticos $3.284 (+71,9%)
5) Bicicletas y accesorios $3.101M (+69,7%).

- Mejora en logistica: Nuevos procesos de las empresas de comercio electronico para el

despacho de productos, sumados a la innovacion tecnolégica aplicada a soluciones de logistica de

13



altima milla, redujeron sensiblemente los plazos de entrega en el domicilio. En 2015, en promedio, las
entregas fueron realizadas en un lapso menor de una semana, favoreciendo el incremento de las
transacciones online. Dato: El 74% de las personas eligieron recibir sus compras en el domicilio y

aumentd significativamente la modalidad retiro en sucursal.

- El 52% de las personas que realizaron transacciones via comercio electronico son
compradores recurrentes, contra un 37% en 2014. Esto significa un crecimiento importante de la base

de consumo recurrente en Argentina.
e Caracteristicas de la demanda
- ElI'97% de los compradores manifestaron satisfaccion con las compras realizadas.
- EI 89% aseguraron que eligen comprar en internet por comodidad, y un 82% por precio.

- 9 de cada 10 personas buscaron ofertas y compararon precios en linea, antes de tomar su
decision de compra.

- 4 de cada 10 compradores buscaron y compararon precios online, en sus compras offline

(tiendas fisicas).

- 9 de cada 10 usuarios pagaron con tarjetas de crédito y, para 8 de cada 10 compradores,
la posibilidad de financiacion con tarjeta de crédito es el factor que mas influye en la decision de

compra.

En 2015 el 89% de los usuarios de ecommerce utilizaron plataformas para comprar y/o

vender. De ellos, un el 64% vendi6 y el 60% compré al menos un producto en el Gltimo afio.

Los mecanismos de compra mas utilizados por los usuarios fueron: Marketplaces 71%, Retail

59% y Cuponeras de descuento 51%.

Las zonas geogréaficas con mayor participacion en la facturacion en ecommerce fueron:
CABA (47%); GBA (21%); Centro (10%); NEA y Litoral (8%); NOA (5%); PATAGONIA (5%); Cuyo
(4%)

B. LAS OPORTUNIDADES DEL E-COMMERCE
Segun La Guia Practica del E-Commerce, (José Luis Colveé, 2007) El e-commerce ofrece
un gran potencial en términos de beneficios econdmicos y sociales, expansion en el mercado,
productividad e innovacién para las pymes. Se puede intensificar el poder de ventas mediante un
nuevo canal de distribucion, eliminar intermediarios y por lo tanto, poder ofrecer mejores precios,
mejorar la transaccién de los pedidos, desarrollar una estrategia de marketing propio de este tipo de

venta, posibilidad de llegar a nuevos clientes, ampliar los servicios que ya existian, ahorro de costos
14



en publicidad sobre todo la publicidad impresa. Para los usuarios y consumidores le permite adquirir
productos que por otros canales no podia acceder y en la mayoria de los casos a menor precio que
en la compra directa sin tener que trasladarse a una tienda para su adquisicion. En sintesis, el
comercio electrénico se convierte en una gran oportunidad para la comercializacion de toallas de
microfibra ya que posee multiples factores que combinado a las nuevas tecnologias dan como
resultado; beneficios de seguridad y comodidad ya sea para el oferente como para el demandante.

En la actualidad y desde hace dos meses que la empresa estd ofreciendo sus productos por
MercadoL.ibre que es una de las tiendas electronicas mas grandes de compra-venta de la Argentina.

A continuacion se muestran las publicaciones y las distintas acciones que la empresa ha
desarrollado en esta pagina. Se considera que los datos obtenidos a la fecha son de gran importancia y
un punto de partida del presente trabajo ya que se podra obtener valiosa informacién como lo es el
conocer qué edad tienen los compradores, a que zona geografica pertenecen, que producto es el que

mas compran, etc.

C. GO OUT EN MERCADOLIBRE
MercadoLibre es una empresa argentina dedicada a la intermediacion entre usuarios
inscriptos a su servicio de compras, ventas, pagos Yy subastas por Internet. Cuenta con operaciones en
su pais de origen, asi como en Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, CostaRica, Ecuador, Guatemala,

México, Panama, Per(, Portugal, Republica Dominicana, Uruguay y Venezuela.

Los usuarios pueden vender tanto productos nuevos como usados a precio fijo o en la
modalidad de subastas. MercadoLibre también posee MercadoPago, una plataforma de cobro a los

vendedores. Sus oficinas centrales se encuentran en Buenos Aires, Argentina.

Segln The Nielsen Company mas de 52 000 personas generan todo o la mayor parte de sus
ingresos vendiendo a través de MercadoLibre y en 2009 mas de 3 millones de personas y empresas

vendieron por lo menos un articulo a través de este medio.

En dos meses Go Out en MercadoL.ibre se ha posicionado en la primera pagina de busqueda
de “toallas de microfibra” de la web con una reputacion positiva ya que todos sus clientes calificaron a

la empresa como recomendable.
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@m(ﬁrgfgdo toallas de microfibra Q JloAcARRLLO B J W | Vender @

Bisquedas relacionadas: go out, starwars lbros , toallas de microfibra

Inicio > "toallas de microfibra go out” articulos: 1-50 de 103 B | wés relevantes =
Categorias Fubicidas | Cortinas Roller Black Out - www.art-indows.com - Pantalla Solar Total Mercadopago | Emvio Caba Sin Cargo Anuncia aqui
Bario (38)

Natacidn (15}

Misica (12 =43 Toalla De Microfibra Go Out (80cm X 160 Cm) $ 350°° Sl nuevo
Deportes Acuaticos (5)

Accesorios para Vehiculos (4)

Golf (3)

Ropa y Accesorios (3) Articulo nuevo

o0

e sway  Toallas De Microfibra Go Out $ 160° Litue
6x 5 3520 o

s opeiones ~ \endoza

Envio

WercadoEnvios (76)

£ Tiendas oficiales 54y Toallas De Microfibra Go Out (80cm X 130cm) $ 300 frteup nueve
00 vendidos
B o Bseen L
)

Pago
& Sininteres (16) Toallas De Microfibra $ 300°° Articulo nueve

14 vendidos
00
Ubicacion 6x$66 Capital Federal

Capital Federal (57
Bs.As. G.B.A Norte (18)
Bs.As. G.BA Oeste (10)

) 00 A e
BSAs. G.BA Sur () Toalla Toallon Microfibra Secado Rapido Regalo Empresarial $ 95 Ll e
Santa Fe (4) j-l & 6x$ 15% sin interés Eapr;alst;rnl
Mendoza @) AW

Informacion sobre el vendedor

@ Ubicado en Ciudad (Mendoza)

Reputacién - -
100% o sue compradoreslo D entzs Vendedor destacado 2 MESES
0 recomiendan concretadas  por sus buenas calficaciones  vendiendo en MercadoLibre
Ver més datos de este vendedor
Calificaciones 8 compradores |o recomendaron por este producto
& "Muy bien todo ningin problema” LILIANAGABRIELAEVEQU . - 05 de mayo
© 'TODO MUY BIEN MIGUELENRIQUEJU200... - 03 de mayo

o “ME ASESORO MUY BIEN RESPECTO A ESTE PRODUCTO NUEVO EN EL MERCADQ ARGENTINO. Y LO VI

MUY PRACTICO. CUMPLIO, SOBRE TODO EXPLICO LAS BONDADES Y LLEGO A TEMPO™ CATALINATROFINOUDENOES . - 27 de zbrl

© “excelente” ECP.. - 31 de marzo

@ "Vendedor excelente!!l KARMAZ... - 21 de marzo

A continuacién se exponen los datos de 32 compradores que han adquirido toallas Go Out
por esta pagina de compraventa, para poder realizar un estudio y conocer con mas precision los
clientes actuales y de los resultados obtenidos, a futuro poder hacer campafias pagas por esta pagina
para captar mayor cantidad de compradores e incrementar las ventas.

e Edad de los compradores:

Edad Cantidad  de
compradores
20-29 5

30-39 10 3%
40-49 12
50-59 5
60-70 1

Edad de los compradores
W 40-49 m30-39 W50-59 W20-29 W60-70
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REPCRLICA

Cantidad de compradores seguin su origen:
- Buenos Aires: 10
- Mendoza: 7
- SanJuan: 2
- Entre Rios: 2
- Cordoba: 3
- Santa Fe: 2

pomea e 3
- Jujuy: 1 19 b’

= }.--.-u Pussintia

- San Luis: 2 IRLET0 =0 i

=

- Neuquén: 1 —

. ” .1-__, ors swanwt
- LaPampa: 2 "3
(: pROvINLA

| samra ewnt

Sexo del compradores: Femenino: 21 Masculino: 11

Sexo de los compradores

Hombres
33%

Mujeres
67%

Algunas de las conclusiones que se obtiene de las ventas de Go Out en MercadoL.ibre:

Posee clientes de diversas edades, pero con predominio en las franjas de 30 a 50 afios,
Mayormente de sexo femenino,

Consumidores localizados en diversas provincias del pais.

Se puede observar que el producto posee una gran aceptacion obteniendo muy buena
retroalimentacion a través de las calificaciones de los clientes luego de haber realizado la

compra.
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CAPITULO Il - EL MARKETING DIGITAL Y SUS
HERRAMIENTAS

En el capitulo anterior se definié que el comercio electronico es la | ™oy e = &4°

venta en medios digitales y como toda venta se acompafia de estrategias de i mgua_l &
Marketing

ventas, es decir del marketing, en este caso del marketing digital. CONTENT. k. ANALYSS

Marketing Digital (también Ilamado, Marketing Online o Cibermaketing) esta caracterizado
por la combinacion y utilizacion de estrategias de comercializacion en medios digitales. EI Marketing
Digital se configura como el marketing que hace uso de dispositivos electronicos tales como:
computadora personal, teléfono inteligente, teléfono celular, tablet, Smart TV; a través de Internet
gue es el medio de comunicacién, un canal de distribucién y un entorno de interaccién. En este tipo
de marketing el cliente es el centro y la empresa debe de poner todos los esfuerzos extendiendo su
identidad empresaria aprovechando este medio. El paradigma de la comunicacion y el marketing 2.0

han creado nuevos consumidores;

e Smart-consumer: Es un consumidor inteligente que no es pasivo, no cree en una publicidad y

compra el producto que se le quiere vender en dicha publicidad, sino que es un consumidor
muy critico que también hace uso de sus derechos y de sus obligaciones que se informa, que
averigua, que compara los diferentes productos y servicios en redes sociales o blog de
contenidos.

e Pro-consumer: Es un consumidor que produce y consume informacion en un entorno donde el
usuario de internet tiene voz y las empresas han aprendido a escucharlos. Este cambio lleva a
trasformar la estrategia de marketing por que el contenido es “el Rey” en esta era y por lo que
la empresa estara en cada sitio donde se encuentren sus clientes dandole la posibilidad de que
se expresen y se sientan escuchados. En estos tiempos, no es suficiente conformarse con una
pagina web, los clientes pasan gran tiempo de sus dias en las redes sociales, generan gran
contenidos en ella por lo que la empresa Go Out como cualquier otra empresa debe estar ahi
atentos a las acciones y contenidos del cliente, en cada sitio, en todas las redes sociales como
lo son Facebook, Linkedin, Youtube, Instagram, etc. Y en los buscadores como google,

yahoo, internet explorer, etc.

Ademés de que la estrategia de marketing deba ser abarcadora de todos o al menos de la
mayoria de los sitios en donde frecuentan sus clientes y consumidores potenciales, se debe de fijar con

anticipacion adonde se quiere llegar con la misma. Go Out considera de altisima importancia este
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punto por lo que presta mucha atencion en su definicion, ya que luego de decidir que es lo que quiere
lograr, dedicaré todos sus esfuerzos para alcanzarlo. Ejemplo de ello, pueden ser;

e Mejorar el reconocimiento de marca o nombre de la empresa.

e Aumentar los indicadores de calidad de las visitas.

e Aumentar los indicadores cualitativos y cuantitativos de las redes sociales.
e Aumentar el nivel de engagement’ en las redes sociales.

e Aumentar la tasa de apertura y el Click Through Rate? en los boletines y ofertas por email.

1. PRINCIPIOS BASICOS PARA PLANTEAR UNA ESTRATEGIA DE
MARKETING (José Lis Colveé,2007)
A IDENTIFIQUE A QUIEN QUIERE LLEGAR: en funcion a la edad, el sexo, las

caracteristicas socio econémicas. En el caso de las toallas Go Out y luego de analizar los compradores
por medio de mercadolibre, los clientes actuales son muy variados, en cuanto a la edad, al sexo y ello
puede explicarse por la multifuncionalidades del producto, los clientes lo adquieren para usarlo
mientras hacen ejercicios al aire libre, otros para sus vacaciones, las mujeres para llevarlo en la cartera,
0 madres que se lo compran para gque su hijo lo tengan en su bolsa de higiene. Por ello dependiendo
del momento y al cliente que se quiera llegar con la campafia publicitaria se elegira determinado

herramientas de marketing, dejando de lado otras.

B. ESTABLEZCA LA IMAGEN QUE QUIERE DAR DE SU EMPRESA: Para
luego elegir el contenido de la campafia y adaptar el mensaje al medio online. La imagen que Go Out
quiere dar es; incentivar la vida sana, con contenido sobre el deporte e imagenes de deportistas que
llevan la toalla, motivar la venta de toallas para las personas que se van de viaje a través de una foto
de una familia que se va de viaje y que lleva sus toallas, ademas comunicar las caracteristicas que
posee el producto, indicar que la empresa quiere escuchar a su cliente habilitindole un espacio para

gue pueda realizar opiniones y comentarios.

C. DESARROLLE CONTENIDOS ATRACTIVOS: La campafa debe de entretener
al lector, que tenga contenidos emotivos para que lo identifique y el mismo usuario se encargara de

compartir el contenido y podra llegar a muchas mas personas.

D. UTILICE LOS NUEVOS FORMATOS: La empresa debera estar al tanto de los
nuevos formatos e innovaciones en medios y contenidos de entretenimiento online. En la actualidad se

esta usando mucho para comunicar los videos dooble, que son videos explicativos que se realizan con

! Engagement: el término se refiere al nivel de satisfaccion que posee el usuario al interactuar con la
pagina web.
2 Click Through Rate: Tasa que indica el nimero de clicks realizados en un banner o link sobre el
ntmero de impresiones del mismo.
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un programa donde una mano dibuja y escribe los conceptos. La empresa también deberé crear un

canal de youtube.

E. TENGA EN CUENTA LAS REDES SOCIALES: Go Out considera que las redes
sociales permiten mantener una relacién con sus clientes actuales y potenciales y permite conocer sus
necesidades reales. Ademas, con opciones de segmentacion puede enviar los mensajes siguiendo las
preferencias de los diferentes target en las redes sociales, es decir, que Go Out podra enviar un
contenido de deportes y de ejercicios fisicos a jovenes por ejemplo, y en otra campafia podra enviar un
mensaje determinado a madres de familias que son las que deciden mayormente la compra del

producto para el hogar.

F. UTILICE LAS HERRAMIENTAS ADECUADAS: Las empresas deben conocer el
mundo online y cada una de sus herramientas de marketing. Por lo que a continuacion se tratard en un

apartado cada herramienta de marketing.

G. UTILICE SISTEMAS DE MEDICION EFECTIVOS: Al iniciar una estrategia de
marketing se deben fijar los objetivos de la misma, es decir que es lo se quiere alcanzar con ella, y al
finalizar se deben medir los resultados alcanzados para ver en que grado se han cumplido dichos
objetivos. Esta informacidn es de gran importancia ya que indicara la efectividad de la campafa y que
se debe cambiar para aumentar su eficiencia. Un instrumento muy valioso para ello son los KPI’S
(key performance indicator) en espafiol indicadores claves de rendimiento, que se detallaran en el

trabajo.

2. PRINCIPALES HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIGITAL

5 : Redes
romociones .
\ \SOCIaIes

ﬁ

5

Marketing | Posicionamient |
\v'évil ' QBuscadores /

Publicidad
Display
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2.1 LA PAGINA WEB DE GO OUT ARGENTINA
En estos momentos la empresa esta desarrollando su péagina de internet, se registrard bajo el

dominio www.toallasgoout.com.ar. A continuacion,

“La usabilidad se basa en no
molestar ni hacer pensar en
exceso al navegante y en hacerle
fécil y grata la experiencia en el
sitio web”.

se analizard las caracteristicas que se consideran mas
importantes al disefiar el sitio web y que se tendran

en cuenta para la confeccién de la misma, siguiendo

la linea del disefio de la pagina web Go Out Chile: St
eve Krug.

o Disefio centrado en el usuario.
e Web usable para que el usuario obtenga una experiencia positiva.

e Web compatible y adaptable a las distintas campafias de publicidad en internet.

El disefio centrado en el usuario (en inglés;
UCD User Centered Design) es una filosofia que
pretende crear;

Deseable

\ _ a) Experiencias que van mas alld de los

// \ productos o servicios.

Aporta valor

o

/ Facilde
encontrar '
\ /

b) Entornos que conecten a nivel emocional
Creible

con el usuario.

Fuente adaptada de: Uxrave.com, User experience honeycomb

Hace referencia a que el sitio esté basado en
los intereses y necesidades de los usuarios, ya que el usuario durante la interaccién con el sitio
experimenta un conjunto de sensaciones y percepciones. El objetivo de disefiar un sitio web es que los

usuarios obtengan un méaximo de eficiencia para asi alcanzar una experiencia satisfactoria.

Para la empresa este concepto es un proceso en donde cada decision tomada debe estar basada
en las necesidades, objetivos, expectativas, motivaciones y capacidades de los usuarios, por lo cual se

presta gran atencion.

La Usabilidad hace referencia a la facilidad con que las personas pueden utilizar una interfaz

particular con el fin de alcanzar un objetivo concreto.

Es un atributo cualitativo y una de las facetas fundamentales de la UX (User eXperiencie o
Experiencia del usuario). Pero no lo es todo, la usabilidad es solo un aspecto de la experiencia del

usuario.

La empresa considera que el usuario obtenga una experiencia positiva de la pégina, la firma

debe trabajar en cada detalle.
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http://www.toallasgoout.com.ar/

Por lo expuesto la pagina de toallas Go Out Argentina tendré un disefio muy facil de usar, el
usuario a simple vista entendera su estructura y realizard con satisfaccion aquello que pretendia. Por
lo que se ha decidido que tendra en su pagina principal una barra de contenido muy visible, con los
siguientes apartados: Home, Tecnologia, Productos, tienda, galeria, contactos. A continuacion se

muestran en la imagen.

llustracién 1: Fuente: http://go-out-towels.com/
Explicacion de cada apartado:
- Laficha Home: es la pagina de inicio de la p4gina web. Se visualizara un display® con

distintas imagenes y una palabra en cada ellas, la idea es no exceder en texto al
usuario y con una simple foto Ilamar a la accién al receptor con pocas palabras,

ejemplo de ello serd; avanza, entrena, sumergite, respira, etc.

llustracién 2: Fuente http://go-out-towels.com

- Tecnologia, se refiere a las caracteristicas de las toallas. Los materiales usados para su
confeccién, una comparacion con el algodén y los beneficios que esta aporta.

- En productos se podra observar los colores disponibles en sus respectivos talles.

- Laficha tienda, le permite al cliente con 5 clicks adquirir un producto en forma facil y

segura, abonando con multiples medios de pagos.

Display: visualizador en castellano, se utiliza para mostrar imagenes o videos en una pagina web.
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- Una seccion Galeria en la que se podra encontrar fotos de los clientes y/o famosos
usando sus toallas o de eventos o locales comerciales donde la empresa comercializa
los productos, también videos explicativos de su uso, del doblado y su lavado.

- Contactos; donde el cliente podra participar y expresarse, brindar una sugerencia y/o

comentarios, donde podra “sentirse escuchado”.

Ademas se evalla un apartado donde se genere contenidos sobre la vida sana, el deporte, la

recreacion y los viajes.

La empresa necesita una pagina compatible y adaptable a cualquier campafia de publicidad y
poder posicionarla en los buscadores. En América del Sur y en el mundo entero, el buscador mas
utilizado es Google, por lo que es necesario conocer su funcionamiento y el de sus programas que
ofrece para este fin, para poder sacar el mejor rédito de ello, por ejemplo; Google Adworks, Google

Trends , Google Adsense, Google Analytics, etc. que luego analizaremos cada una detalladamente.

2.2 PRESENCIA EN LAS DISTINTAS REDES SOCIALES

En la actualidad, las redes sociales se han convertido en el principal medio que se usa para
compartir contenidos, entre ellos imagenes, videos, etc. Han generado grandes oportunidades
comerciales brindando servicios a las empresas, siendo de gran utilidad para las mismas para conocer
a sus potenciales clientes. Ultimamente se habla de una evolucion de un concepto e-commerce a un s-
commerce (comercio social) que es la compra en las redes sociales siendo Facebook la red mas

influyente.
e FACEBOOK

Go Out desde hace dos meses tiene presencia en esta red generando contenidos como el que se puede

apreciar a continuacion con la idea de que el cliente interactlie, conozca el producto y le genere interés.

W

GO OUT Argentina. Toallas de microfibra GO OUT Argentina. Toallas de microfibra

2 our
seaw 13 z0 Veeay e
Los productos Go Out estan hechos para que disfrutes al maximo esos

= S i .
momentos Gnicos de libertad, deporte y recreacion Que la lluvia y el frio no te detengan a realizar el deporte o las actividades

Llevala al gimnasio. cuando corras. en la piscina, en la playa o a donde
vos quieras. su tecnologia. tamafios y colores fuertes y definidos. le
entregan a cada producto propiedades excepcionales para satisfacer las
expectativas mas exigentes

con toallas de microfibra ultra absorbentes. super compactas, livianas, de
secado muy rapido. resistentes a los malos olores y anti-bacterianas
Envios a todo el Pais

out

B
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GO OUT Argentina. Toallas de microfibra

Que la lluvia

no te detengan a realizar el deporte o las actividades

La firma se encuentra gestionando con la empresa Tienda Nube para ofrecer el boton “carro

de compra” lo que le permitira realizar la compra al cliente sin salir de la red social.

La empresa esta aprovechando este medio de permanencia gratuita para hacer conocer el

producto donde mas adelante podra con minima inversién de dinero realizar campafas de publicidad a

determinados segmentos del mercado.

Ademas la empresa en las redes sociales podra seguln las tendencias para los préximos afios:

- Lacentralizacion del foco en el usuario.

- Lapersonalizacién de la experiencia de compra.

- Aumento de fidelizacion de la marca.

- Incrementar el protagonismo del consumidor activo “consumer empowerment”.
- Laempresa se podra centrar en transformar los “me gusta” en ventas.

- La popularizacion de los botones de compra en la mayoria de las Redes sociales.

e YOUTUBE

Es un sitio web en el cual los usuarios pueden subir y compartir videos. Aloja una variedad de
clips de peliculas, programas de televisiony videos musicales, asi como contenidos amateur
como video blogs. En sus afios de aparicion, un usuario para ver un video lo tenia que descargar, lo
que le implicaba mucho tiempo de espera ademés de disponer un lugar de almacenamiento en su
computadora, al transcurrir los afios, aparecio la tecnologia Streaming que es la colocacion de un
servidor remoto para que el usuario pueda reproducir un video sin tener que descargarlo, esto llevo a

una mejor experiencia en esta red social aumentando si parar la participacion del usuario.

Se estima que el 90% del contenido es generado por el usuario (UGC), el resto es de partners
profesionales. Es tan grande la participacion que la red anuncia que se suben 300 horas de videos por
minutos.
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Video online

YouTube Uploads: > 300 Hours of Video per Minute

YoulD

YoulI'D)

Es la plataforma lider con
una penetracion del 69%.

1y W Ly

Se suben a YouTube 300 horas de video cada minuto.

Tendencias: compartir en el corto plazo.

Esta red le puede ser de utilidad a Go Out de dos maneras:

Para que la empresa pueda tener su canal que es la cuenta donde puede subir videos publicitarios,

de eventos, promocionales y tipos descrptivos con instrucciones de uso por ejemplo.

Para realizar publicidad en las distintas formas que ofrece y la analizaré a continuacion:

- Anuncios de display: Aparecen a la derecha del video destacado y encima de la lista de

sugerencias de video. Si se opta por publicar en ese lugar, el costo es por click. Es decir la

empresa debera abonar cada vez que un usuario le dé un click a la publicacion.

You D

GALAXY S6 - S6 Edge, FUNCIONES ESCONDIDAS -

#TOUCHWIZ #Giveaway

R

+

-

Anuncios de superposicion:son anuncios semitransparentes que aparecen en la parte inferior

del video. La forma de abonar este formato es por cada click que se reciba por parte de los

usuarios.

Justin Bieber - Sorry (Live From The Ellen Show)

JustieBieteVEVO

I

+

You

-
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Anuncios de videos saltables(Trueview in-Stream): Permite a los espectadores saltar los
anuncios despues de 5 segundos, si quieren. Se puede insertar antes(pre-roll), durante(mid-
roll) o después( post-roll) del video principal. El costo de la publicacion en este formato es por

visualizacion del video completo por parte del usuario, en el caso que se pulse en saltar video,
la empresa no debera abonar nada.

How to Replace Ultimate Bright LED Torch Light Batteries - Techn. .

sachin tendulkar

596 views

= : “ »

Anuncios de videos largos no saltables (Trueview in-Stream):_Se debe de ver antes de
poder acceder al video. Puede tener una duracion maxima de 30 segundos y aparecer antes

(pre-roll), durante mid-roll) o despues (post-roll) del video principal pero con la diferencia que

al usuario no le aparecera la opcion “saltar el video”.

Wb @ psase s h 3851 & |

Tarjetas patrocinadas: Las tarjetas patrocinadas muestran contenido que puede ser relevante
para su video, como los productos mostrados en el video. El costo en este formato es costo por
click. Puede llegar a ser una muy buena alternativa para que Go Out coloque en sus videos

tarjetas patrocinadas con la leyenda “compra aca ya tu toalla”, o con fotos de distintos talles y
sus respectivos precios, etc.
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- Anuncios en resultados de basquedas (Trueview in-Search):

Se muestran videos patrocinados en los resultados de blsqueda. El costo por este formato es

por visualuizacién cuando se inicia la reproduccion.

You @D feels like we only go backwards

-

- Anuncios en videos sugeridos (Tueview in-Display):

Se muestran videos patrocinados en los videos sugeridos al reproducir el video principal.
Tiene la misma modalidad de costo que el anterior, es decir que el costo es por visualizacion cuando

se inicia la reproduccion.

E9 Free Webinar: Setting Bitrate Control and Keyframe Parameters.

i ianiee ozer . 1 watching now
R, - >

P soare ~

Como se pudo observar, existe una gran cantidad de formas de hacer publicidad por esta red,
red que crece cada vez mas, especialmente gracias al usuario que genera los contenidos y los

comparte.

2.3 MARKETING EN LOS BUSCADORES

En la actualidad, para ingresar a una pagina web no es necesario conocer su nombre de
dominio, gracias a los poderosos buscadores; sobre todo Google Chrome, con tan solo escribir
algunas palabras referidas a la pagina de interés en la barra de busqueda, te lleva hacia ella. Google ha
realizado grandes inversiones en sus equipos de almacenamientos y en las famosas “arafias” que son

robots encargados de mostrar en el ventana del navegador los resultados que requiere el usuario.

Go Out, como todas las empresas en sus campafias de marketing necesita salir en la primera
pagina de los buscadores y tratar de ser uno de los primeros en esa lista. Existe una frase en internet
“si quieres esconder un cadaver, escondelo en la segunda pagina de un buscador” que hace referencia

a que el usuario de un buscador siempre elige entre los primeros resultados de la primer hoja de
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busqueda y por lo tanto todas las empresas que quieren posicionarse en la red aspiran a esa codiciada

ubicacion, para ello se requiere de gran trabajo que a continuacién analizaré.

El mejor sitio para esconder un cadaver
es la segunda pagina de Google.

Fuente de imagen: Dénde navegan nuestros 0jos cuando navegamos por Internet. Enquiro

Los recursos para que la pagina de la empresa se posicione en la primera pagina son:

a. SEO (Search Engine Optimization)

También llamado posicionamiento natural en buscadores. Estd compuesto por el conjunto de
técnicas y acciones que la empresa debera cumplir para estar lo mas proximo a las primeras posiciones
de los resultados de busquedas. Para obtener un buen posicionamiento web hay que planificar, trabajar
y hacer las cosas correctamente desde el inicio para que cualquier cambio futuro no afecte
negativamente, para agregar valor en estas acciones de posicionamiento al crear la web se debe de
definir;

- Objetivos:( ¢Que se va a vender en la pagina? ;Qué imagen se quiere trasmitir? etc).

En el caso de Go Out, en primer lugar los objetivos de la pagina seran dar a conocer el
producto, sus bondades e incentivar al cliente para que lo adquiera. Ademas, conocer sus necesidades

a través de sus interacciones en la red y brindar un espacio donde pueda expresarse y participar.

- Definir palabras claves (las que utilizara el usuario para encontrar a la empresa), existen varios
software de ayuda para encontrar palabras como por ejemplo: el planificador de palabras
claves de google adworks. Donde sugiere las siguientes palabras: toallas de gimnasio, toallas
de playa, toallas de microfibra para natacion, microfibra toallas, toalla deportiva, entre otras.
Sobre esas palabras la empresa debera crear campafias.

- Estructura simple de la pagina, entendible, no muy pesada en contenidos, priorizando
velocidad de descarga de la misma.
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- Enlaces (debe ser una pagina enlazada desde otros sitios, por ejemplo de bloogers, de youtube
y demaés redes sociales). Google uno de los célculos que realiza cuando decide que posicion
darle a una determinada pégina tiene en cuenta la cantidad de enlaces que tiene la misma con

otras paginas ya sean redes sociales, blog, etc.

b. SEM (Search Engine Marketing)

Es realizar campafias pagas para aparecer en las primeras posiciones de los buscadores.
Primero en este tipo de campafias, debemos analizar si es rentable la estrategia que queremos realizar.
La empresa debe verificar que la pagina esté funcionando bien, es aconsejable realizar y que estén en
optimo funcionamiento las acciones que se trataron anteriormente con campafia SEO. Se debe
entender a la campafia SEM como complementaria a la SEO, no es bueno que la empresa haga
campafas todo el tiempo de tipo SEM sino para alcanzar determinados objetivos en un tiempo

limitado.

Antes de lanzar una campafia de este tipo se debe de tener en cuenta cual sera el publico
objetivo, es decir, realizar una segmentacion, en cuanto al area geogréfica, horas y dias a la semana y
los tipos de dispositivos que utiliza. Luego de implementada la campafia se debe estar atento, realizar

un correcto seguimiento para evaluar que se puede mejorar en las futuras campanas.

c. Ventajas de utilizar campafias SEM
- Laempresa Go Out podra decidir cuanto invertir.
- Cuando quiere invertir en campafias.

- Realizar una publicacién segmentada.

A continuacion, la imagen muestra las posiciones en el buscador de las diversas compafias

mencionadas anteriormente.

Weab Imaggg Mags Meas  Shoggs a1} Gangll e h‘.gn iy
Google i (S ) gz
Web |Mags Results 1 - 10 of aboul 571,000,000 for hotels [defpiticn]. (0,12 seconds)
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2.4 PUBLICIDAD DISPLAY

Es la publicidad gréfica que se observa en los medios digitales, como es la colocacion de
banners en paginas de gran recurrencia como diarios digitales o los blog de contenidos, etc. Con la
finalidad de enlazar con un anuncio la pagina de la empresa. Es una forma de aumentar el caudal de
visitantes de la web de la empresa. Este medio de publicidad se puede convertir en un gran recurso
para Go Out, la firma puede contratar espacios publicitarios en paginas web de entidades deportivas
para que sus alumnos adquieran su toalla. Otro ejemplo puede ser alquilar un espacio en paginas de
agencias de viajes y colocar un banner con la leyenda “No te olvides de tus toallas”. Como se puede

observar existen multiples alternativas para la publicidad de este producto.
¢COmo se contrata un espacio publicitario?

Se puede contratar directamente con una pagina determinada o con una agencia de publicidad
que se dedique a realizar campafias display. Una de ellas y una de las mas importantes es la red de
Display (en castellano red de pantallas) de Google Adwords que forma parte de un conjunto de sitios
web, incluidos los especificos de Google (como Google Finance, Gmail, Blogger y YouTube), que
muestran los anuncios de AdWords. Ademas, esta red incluye aplicaciones y sitios para celulares,
tiene la capacidad de llegar al 80% de los usuarios de internet de todo el mundo o segmentar, eligiendo
los usuarios de acuerdo a un perfil determinado, de acuerdo a su edad, a su sexo, a su dispositivo con
cual esta conectado, al perfil demostrado en la navegacién, etc. Otra opcidn para promocionar la
pagina es contratar este servicio es: por tema, es decir armar una campana con el tema “actividades al
aire libre” por lo que los display de Go Out aparecerdn en todas las paginas relacionadas con

contenidos de actividades de ese tipo.
¢ Qué costo tiene?

Existen distintas formas de pago por este servicio puede ser por cantidad de clicks que reciba
el banner es decir CPC, o también puede ser CPM costo por mil impresiones o costo por patrocinio
que se abona una suma fija sin tener en cuenta el trafico ni los clics, CPA: costo por adquisicion que es

el pago por solo aquellos usuarios que compraron.

2.5 MOBILE MARKETING
Es todo tipo de acciones de comunicacion y marketing que podamos realizar en dispositivos

de movilidad como lo son celulares, tablet, etc.

En la actualidad, la poblacion mundial asciende a mas de 7.260.711.000 habitantes, de las
cuales, solo 3.500.000.000 usan cepillos de dientes pero 7.000.000.000 usan teléfono celular. (Are
there really more mobile phones tan toothbrushes, 60 second marketer, 2015). Es decir que existen en

celulares el doble de los cepillos de dientes en el mundo. Pero no solo crece el nimero de celulares en
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el mundo sino que también crecen sus formas de uso. Anteriormente una persona adquiria un celular
para comunicarse con otra a través de llamado de voz, hoy en dia podemos observar que ha habido
grandes cambios de habitos, ahora se usa el teléfono en cada momento de la vida, para una diversidad
de usos. Impulsor de ello ha sido el disefio y adicionamiento de dispositivos como lo son mayor
capacidad de almacenamiento, pantallas cada vez méas grandes, cAmaras fotograficas con mejores

resoluciones, entre otros.
La era de los Smartphone

Es un tipo de teléfono movil construido sobre una plataforma informética mévil, con mayor
capacidad de almacenar datos y realizar actividades, semejante a la de una minicomputadora, y con
una mayor conectividad que un teléfono mévil convencional. El término «inteligente», se utiliza con
fines comerciales, refiriéndose a la capacidad de usarse como un computador de bolsillo, y llega
incluso a reemplazar a una computadora personal en algunos casos. Poseen el soporte completo
al correo electrénico, también permiten al usuario instalar programas adicionales. Entre otros rasgos
comunes estd la funcion multitarea, el acceso a Internet via Wi-Fi o redes 4G, 3G 0 2G, funcién
multimedia (cAmara vy reproductor de videos/mp3), administracion de
contactos, acelerébmetros, GPSy algunos programas de navegacion, asi como ocasionalmente la

habilidad de leer documentos de negocios en variedad de formatos como PDF y Microsoft Office, etc.

EvoLucIon ~ MOVILES

[k @) ————
& IO)

et m ™
SlIIl@=E g

1990 1995 2005 2015

Se ha transformado en una gran oportunidad para las empresas los dispositivos méviles ya que
el usuario esta siempre conectado, se usa de forma complementaria a la computadora y de manera
simultanea con otros dispositivos, por ejemplo cuando se mira la television, todas estas son algunas de
las razones por lo que Go Out a futuro debe adaptar su pagina web a los distintos dispositivos

moviles.
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e Las nuevas prestaciones de los celulares

- Las aplicaciones: Una aplicacion movil es un programa que se puede descargar y al que

puede acceder directamente desde el celular. Las aplicaciones web cada vez estdn més

integradas a los sitios web y puede ser dificil distinguirlas. Su principal beneficio es que le

hacen mas comoda la navegacion al usuario.

- El codigo QR: (en inglés QR Code) es un tipo de cddigo de barras
bidimensionales. Son una manera facil y sencilla de interactuar con E ! E

un dispositivo movil y permitir realizar acciones automéaticamente | H

m

con el terminal como por ejemplo;

Abrir una pagina Web o perfil social E

Leer un Texto Iustracion 3: Fuente:
http://www.codigos-qr.com/

Enviar un email

Enviar un SMS

Realizar un llamada telefénica

Guardar un evento en la agenda

Ubicar un posicion geografica en google maps.
Camparias de marketing

Merchandising

Disefio Gréfico

Papeleria corporativa ( tarjetas de visita, catalogos)

- La geolocalizacién: Es la capacidad para obtener la ubicacion geografica real de un objeto,

como un radar, un teléfono mévil o un ordenador conectado a Internet.

e Claves del Marketing movil

El marketing mévil debe cumplir con un nuevo
concepto que esta relacionado con el término SoLoMo, SOLOMO

que hace referencia a las caracteristicas del movil en
cuanto a que debe ser Social, Local y Mdvil. Social por

que debe permitir una interaccion mas rapida y en todo

momento en las redes sociales, local hace referencia a

las acciones especificas que se puede realizar gracias a

Local Mobile

la geolocalizacion y movil por que acompafa a todos CARACTERISTICAS DEL MOBILE:

sus destinos al usuario.
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2.6 PROMOCIONES

Las promociones son otro de los recursos poderosos que Go Out puede utilizar para fidelizar
clientes a través de la red, aumentar las ventas, hacer conocer la marca, aumentar el trafico en las
paginas, u obtener informacion de los clientes actuales o potenciales, etc. A cambio, la empresa puede
ofrecer un producto con descuento, o hacerlo participar de alguna forma al usuario como por ejemplo
y que es muy usado por la empresas es que la firma genere un contenido con su marca y luego entre
los clientes que compartan esa publicacion se sortea un producto, que en este caso seria una toalla.
Para que este tipo de accién tenga el mayor éxito posible, antes de darla a conocer se debe fijar el
objetivo de la misma, a quien ird dirigida, que se quiere obtener de ella, su tiempo de duracion, etc
para luego medir el impacto y sus resultados, los cuales seran informacidn valiosa para las préximas

campafas y promociones.

3. CONTROL DE RESULTADOS Y ELABORACION DE INFORMES
Luego de la utilizacion de alguna herramienta del Marketing digital, la empresa Go Out podra

contar con valiosa informacion que se puede recolectar de todas las acciones realizadas, virtud que
posee el mercado digital, que es proporcionar datos de los compradores como por ejemplo su perfil de
consumidor, su edad, zona geografica que pertenece, nivel de educacién, desde que dispositivo ingresa
a internet y muchos datos mas.

Existen distintas aplicaciones para realizar analitica web: entre ellas, Google Analytics,
Woorank, MetricSpot, Nibbler, entre otras.

Las Indicadores Clave de Rendimiento, los KPI consisten en medidas que ayudan a
cuantificar el rendimiento del progreso en funcién de unas metas y objetivos planteados para las
distintas actividades que se han llevado a cabo en la empresa Go Out. ES muy importante
seleccionarlos bien ya que pueden marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso de un proceso de

analisis.
Los KPIs mas frecuentes a incluir en los informes son:
- Porcentaje de rebote y tiempo en el sitio

Este KPI permitira saber cudles son las paginas que mejor/peor estan funcionando en la pagina
web de la empresa ya que indica qué porcentaje de usuarios entran a la web y se van sin hacer nada y

cuanto tiempo han estado.
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- Tasa de conversiéon

La tasa de conversion se calcula dividiendo: nimero de ventas de toallas totales / nimero de
visitas totales. Este indicador le mostrara a la empresa cuan eficiente es para vender en los distintos

medios de internet.
- Tréfico SEO

Este dato le puede servir para saber en qué palabras clave la empresa se tiene que centrar, por
ejemplo, si la empresa estd posicionada para una palabra clave en 8° lugar y hay una conversién muy

buena, la decision mas Optima seria centrarse en esa palabra clave para ganar posicionamiento.
- Porcentaje de rebote

La tasa de rebote es el porcentaje de visitantes de una web que s6lo entran a una péagina, le
sirve a la empresa para detectar qué usuarios no ven interesante el contenido del sitio, ya que entran

en una pagina de la web y sin navegar a través de ningudn link.
- Tiempo de permanencia

El tiempo de permanencia es simplemente el tiempo que pasa un usuario en una o varias

paginas de la web.
- Valor medio de la compra
Sirve para conocer el importe medio que compran los clientes a través de internet.

Luego de clasificar cada KPI, la empresa debe reconocer que KPIs son los que mas le
interesan aplicar a la pagina web de Go Out, debera crear un informe personalizado que contenga los
objetivos de la campafia y las acciones realizadas. Los reportes sirven de control y seguimiento del

trabajo realizado, para aprender y mejorar en futuras campanas.

4. SINTESIS DE LAVENTA POR INTERNET DE TOALLAS DE MICROFIBRA
Luego del desarrollo de los distintos conceptos, se sefiala una amplia variedad de

oportunidades como son; crecimiento de compras por internet, mayor uso de dispositivos conectados,
aumento del uso de las redes sociales, mejoras en logistica referidas al producto (factor impresindible

en esta metodologia de venta), facilidad de pago por medio de instrumentos financieros, etc.

De las ventas realizadas por internet a través de MercadoLibre se observa que existe una
diversidad de compradores, mayormente mujeres entre 30 a 50 afios, localizados en diversas
provincias del pais, teniendo muy buena aceptacion el producto traducidas en las calificaciones que

exige la pagina.
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Este medio posee herramientas muy desarrolladas para la venta, con cierta diversidad que
abarca todos los ambitos y con una importante capacidad de segmentacion. Por ello el mercado
electrénico posee grandes oportunidades para la empresa Go Out pero requiere conocimiento

especializado para su manejo.

Por medio de iméagenes de alta calidad y amplias descripciones, el cliente puede conocer
mejor el producto y asi dismunuir la desconfianza causada de no estar presente frente al producto, en

el momento de la compra.

El e-commerce posee un inmeso poder de retroalimentacién a traves de los indicadores claves
de rendimientos (kpis) donde estos instrumentos pueden ser parte de un mejoramiento continuo en el

control y aprendizaje de la empresa.

En base a las tendencias futuras, las redes sociales son y seguiran siendo por varios afios, el
entorno donde el cliente destina mayor cantidad de su tiempo, conocer su perfil, habitos de compras,
grupos de interés, es informacion de suma importancia. Go Out debe estar donde esté el cliente, no
solo para estudiar su comportamiento sino para escucharlo, “el cliente debe sentirse escuchado”. En
cuanto a los dispositivos utilizados, la empresa debe elaborar su pagina web como sus campafias de
forma que pueda ser captada por cualquier dispositivo ya que en los préximos afios prevalecera el uso
de dispositivos maviles, conocer sus ultimas funcionalidades, sera la manera de estar donde él se

encuentre.
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CAPITULO IV - ANALISIS INTERNO DE LA ORGANIZACION

En este capitulo se hara referencia especialmente al estudio de las capacidades empresariales
a través de un andlisis interno de la organizacion de Go Out Argentina. Se seguird el modelo de
analisis y desarrollo de negocios que propone el autor OCANA, Hugo Ricardo. Direccion Estratégica
de los Negocios (teoria y practica). Sobre un estudio de la organizacion bajo una totalidad
estructural, cuyos principios basicos estan referidos a la identidad, diferencia y eficiencia como
ventajas competitivas empresarias. La diferencia competitiva radica, en primer lugar, en el logro de
una identidad que, es un camino absolutamente valido para competir en mercados nacionales e

internacionales. (Ocafia, 2014)

Competencia significa rivalidad entre las empresas para disputarse cuotas de mercado, lo que
supone comportarse de modos diferentes como lo hacen las otras. En mercados cada vez mas
competitivos ya no alcanza con elegir entre liderazgo en costo o liderazgo en diferenciacion para

alcanzar una verdadera ventaja competitiva que se traduzca en una mayor participacion en el mercado.

Aguella empresa capaz de crear un mayor valor empresario obtendra una ventaja competitiva

superior con respecto a las otras organizaciones.

A continuacién se realizara un andlisis interno a través del calculo del valor empresario de la
organizacion para estar al tanto de su situacién actual, conocer sus fortalezas y debilidades. Luego se

procedera al analisis externo.

1. EL VALOR EMPRESARIO COMO GENERADOR DE UNA VENTAJA
COMPETITIVA
El valor generado por la empresa (Ve), se lo considerard como:

Ve = Diferenciacién-Costo

La diferenciacion es cualquier atributo que posee el producto y que lo hace diferente al resto
de los productos que compiten en el sector. La diferenciacion como valor generado por la empresa
puede poseer rasgos cualitativos y cuantitativos, pero siempre objetivos. Por ejemplo, la imagen de la
empresa que respalda al producto serd un rasgo cualitativo de la diferencia, mientras el costo es una
forma cuantitativa de expresar el valor generado por la empresa y refleja el precio que se paga por la

diferenciacion generada.

La diferenciacion se reflejara a través de un coeficiente que llamaremos factor de sofisticacion
(fs) y el costo, que determina la eficiencia, sera calculado mediante lo que llamaremos factor de

optimizacién (fo).La ecuacion anterior queda definida de esta manera:
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Ve =fs-fo

La ventaja competitiva empresarial se produce por la conjuncion de tres variables o
dimensiones. La diferenciacion derivada de un saber qué estrategia es la mas adecuada para competir
en el negocio. La eficiencia, medida en términos de costos, deriva del saber como hacer gestién de la
estrategia. A estas dos variables le agregamos el saber ser estratega que se orienta a la conformacion
de una identidad unica.

Por lo tanto:
Ve= identidad x (diferencia-eficiencia)
La identidad (saber ser estratega) se determinara a través del factor de individuacion (fi).
Finalmente, la ecuacién de Ve queda expresada de esta forma:
Ve = fi (fd-fo)

Si dos 0 mas empresas se encuentran en igualdad de condiciones de generar similares
diferencias en un mismo nivel de costos, s6lo aquella que logre construir una identidad mas fuerte sera

capaz de lograr una ventaja competitiva superior.

A. LA IDENTIDAD EMPRESARIA Y EL FACTOR DE INDIVIDUACION (fi)
Como cita el autor, la identidad empresaria es aquello que posee cualidades, caracteristicas y
atributos unicos, que lo hacen solo igual a si mismo. La generacion y la produccion de la identidad
comienza y continla en la visién empresaria, por ende es subjetiva y relativa, propia y Unica del

empresario y nunca podra ser imitada.

En el ANEXO A se halla el cuestionario que permite conocer el valor del factor de
individuacion. A continuacion se analizara por parte los resultados de cada elemento que componen la

identidad organizacional, es decir; vision, mision, cultura y estructura.

a. Analisis de la vision de Go Out Argentina
La Vision entendida como el camino donde se dirige la empresa a largo plazo, el suefio o
imagen mental de una organizacion, donde nace la identidad de la misma. En caso de la empresa en
andlisis es: “Posicionarse como empresa lider en ventas de toallas de microfibra del pais, ofreciendo
un producto con excelentes beneficios, transformandose asi en la compafiia ideal en los diversos
destinos de sus clientes”. Luego de completar el cuestionario que se encuentra en el anexo | de este

trabajo, se obtiene el siguiente resultado.

Vision de la organizacion: 24.65/27= 0.96 VISION CONCENTRADA
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Siguiendo a Ocafia (2014) la vision concentrada es aquella en que los valores se encuentran
sobre la normativa, la direccion se haya en la busqueda permanente de nuevas formas identitarias que
trascienden las que se poseen. Las politicas son explicitas, positivas, concretas, precisas. La ética
empresaria proviene de solidas bases que constituyen un valor superior que configura una ventaja

competitiva superior.

b. Andlisis de la mision de Go Out Argentina

Segin Koontz y Weihrich (1998), (citado por Ocafia, 2014) en la Mision se describe el
proposito basico que desde la perspectiva de la empresa da sentido a su propia existencia, aqui se
identifica la funcién o tarea bésica de una empresa o institucion o de una parte de ésta. Es la tarea que
se encomienda el empresario estratega para que sus negocios sean exitosos. La misma se debe definir,
inicialmente, por el cliente y en segundo lugar por el producto (Ocafia, 2014). En el caso de la empresa
Go Out : “Brindar un producto de constante innovacion y adaptabilidad, capaz de satisfacer las
necesidades de sus clientes por encima de sus expectativas, promoviendo las actividades al aire libre,
el deporte, aventuras y viajes. Acompafiandolos en cada momento de sus vidas por las amplias
caracteristicas que ofrece el producto”. A continuacion se presenta el resultado obtenido de la

tabulacidn de las distintas preguntas.
Mision de la Organizacion: 36/40= 0.9 MISION ABIERTA

Mision abierta: Es aquella que posee una clara definicion del quien y del qué del cliente y sus
demandas de bienes y servicios. La organizacion observa continuamente al cliente y toma acciones
para ajustar el producto a las exigencias de la demanda. En la siguiente matriz donde el producto es

una funcién del cliente, la misién se ubica en la siguiente posicion:

Matriz nro 1: Mision de la Organizacion

Alta

Mision
Abierta

Mision Rigida

Qrientacion al Producto

Mision Cerrada Misian Inestable

Baja

Baja Alta

Orientacion al Cliente

Fuente: (Ocafia, 2014)
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c. Analisis de la cultura de Go Out Argentina:
La cultura corporativa estd formada como entidad corporativa que actla como espiritu de
cuerpo. Se debe entender como un sistema de valores dominantes en la organizacion que le dan
personalidad de base a la empresa (Kardiner, 1939), (citado por Ocafia, 2014).

La tabulacion del cuestionario referido a cultura arrojo el siguiente resultado:
Cultura de la organizacién: 27/30= 0.9 CULTURA INNOVADORA

Por lo que la siguiente matriz: “la cultura empresaria y su adaptacion al cambio”, la

organizacion se encuentra en la siguiente posicién

Matriz nro 2: Cultura de la Organizacién

Alta

Cultura cultura

Anticipadora Innovadora |

Id. Orientada a la dif.

Cultura Cultura

Rezagada Seguidora
Baja
Baja Alta

Id. Orientada a la Eficiencia

Fuente: (Ocafia, 2014)

La organizacion posee una identidad orientada a la generacion de diferencias por medio de la
innovacion, la creatividad y con actitud proactiva con niveles aceptables de eficiencia en una actitud
por controlar los costos, es un tipo de identidad empresaria sustentada en el trabajo en equipo, la
cooperacion, la resolucién creativa de problemas prevaleciendo el crecimiento grupal antes que el

individual.

d. Analisis de la estructura de Go Out Argentina
Luego de anélisis de la vision, la mision y la cultura de “Go Out toallas de microfibra” falta
reconocer la estructura necesaria que las sostiene. Thompson y Strickland, (1985) dicen: “llevar
adelante una visién empresaria sin una estructura organizacional que la acompafie, estad condenada al

fracaso”.

El resultado de la tabulacion del cuestionario que se refiere a la estructura y que se encuentra

en el anexo | es el siguiente:

Estructura organizacional: 16.8/18 = 0.93 ESTRUCTURA INNOVADORA
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A continuacion se sitla a la estructura de la empresa bajo andlisis en la matriz de “estructura

frente al cambio”.

Matriz nro 3: Estructura de la Organizacion

Alta
Estructura Estructura
; 1
Flexible Innovadora
Id. Orientada a la dif.
Estructura Estructura
Burocratica Conservadora|
Baja
Baja Alta

Id. Orientada a la Eficiencia

Fuente: (Ocafia, 2014)

Como se expresd anteriormente, la organizacion posee una identidad con alto énfasis en la
diferencia y la eficiencia, con una rapida adaptacion al cambio, adaptandose rapidamente a las nuevas

estrategias.

e. Calculo del Factor de individualizacion de Go Out Argentina

La estimacidn del factor de individuacion se realiza de la siguiente manera:

iV+iM + iC + iE

fi= =
4

fi = 0.96+0.90+0.90+0.93= 0.92
4

Con un fi = 0.92. El resultado aparece como aceptable siendo considerado una fortaleza el
factor de individualizacion. ElI mismo refleja que la empresa bajo anélisis realiza un alto grado de

actividades que producen valor en términos de identidad empresaria.

B. LADIFERENCIA Y EL FACTOR DE SOFISTICACION (fs)
En primer lugar, cabe aclarar que la palabra “sofisticacion” utilizada en el presente trabajo
para senalar el grado de diferencias asociadas a procesos y productos proviene de “sofisma”, razon
0 argumento aparente con el cual se quiere defender algo que no es necesariamente real (Ocafia,

2014).

La identidad empresaria nace de la vision, es decir de la imagen mental del empresario del
futuro de la empresa, en base a ella Go Out crea sus diferencias con relacion a sus competidores y
recién ahi se crea una totalidad estructural. Se debe de creer como una construccion que

necesariamente debe ser en ese orden y no en otro. El fundamento del método que va de lo particular
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empresario a lo general competitivo es mas adecuado para contextos de cambios en movimientos.
Como plantea el autor (Ocafa, 2014): La “identidad es el ser”, mientras que la “diferencia es el saber

que hacer”.

Para que las diferencias sean un valor empresario, la empresa debe desarrollar formas de
diferenciacion que involucren a todas las actividades del proceso de negocio. Para lograr la diferencia
la empresa tiene que trabajar sobre cuatro elementos bésicos: la adaptacién, la innovacion, la
coordinacioén, la mejora de las actividades del proceso de negocios, diferencias que deberia verse
reflejadas, directamente o indirectamente explicita o implicitamente en el producto final. Siendo estos
cuatros elementos sefialados anteriormente resultados y parte esencial de la identidad empresaria.

A la empresa se la puede ver como un sistema donde confluyen tres elementos
complementarios: personas, procesos y recursos y que se puede leer como “las personas desarrollan
procesos utilizando recursos”. Ademas, Un sistema (empresa) esta constituido por subsistemas (areas,
funciones, departamentos, oficinas, hasta incluso puesto de trabajo) que también estan constituidos por
personas, los procesos y recursos. Cada parte merece su analisis y ver de que forma se puede aplicar y
combinar los 4 elementos basicos (adaptacion, mejora, innovacion y coordinacién) para el logro de un
objetivo, por ejemplo creacion de valor empresario, entonces estaremos frente a un proceso de negocio
o reingenieria®. EI proceso de negocio es una combinacion de distintos modos de hacer una actividad
con el objetivo:

= Generar valor por los modos diferentes de hacer una actividad siendo eficientes.
= Generar valor por los modos eficientes de hacer una actividad con algin grado de diferencia.

= Generar valor empresarial implica tener conocimientos al respecto y poder aplicarlos.

a. Analisis de diferencias de Go Out y el factor de sofisticacion
En cuanto a la empresa GO OUT siendo una empresa comercial que no se dedica a producir
sino a comprar y vender las toallas de microfibras; las areas de andlisis seran: Gerencia General,

Adquisicion y Marketing.

Luego de haber realizado el cuestionario que se encuentran en el anexo B del presente trabajo,
que brinda el autor (Ocafia, 2014) de los procesos incluidos en las actividades de valor del negocio, se
otorga una puntuacion, en una escala de cero a uno para realizar una estimacion de las diferencias que
generan las actividades de valor analizada siguiendo un criterio que, aunque subjetivo, permite tener

un mayor acercamiento a lo que luego sera el factor de sofisticacion.

* Reingenierfa: es establecer secuencias nuevas e interacciones novedosas en procesos La reingenieria
de procesos es un andlisis y redisefio radical de economiay la reconcepcion fundamental de los procesos de
negocios para lograr mejoras dramaticas en medidas como en costos, calidad, servicio y rapidez.
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A continuacion se muestra el cuadro de puntuacién que arroja el cuestionario realizado a la
empresa Go Out, toallas de microfibras, luego algunas conclusiones que serdn punto de partida para
indicar donde la empresa debe trabajar para producir un mayor valor empresario.

b. Calculo del factor de sofisticacion

Funcion/tarea Innovacion | Mejora Coordinacion | Adaptacion | Valor
Gerencia general 0,90 0,80 0,80 0,90 0,85
Adquisiciones 0,10 0,20 0,50 0,70 0,37
Marketing 0,70 0,80 0,80 0,70 0,75
Factor de sofistic. | 0,56 0,60 0.70 0,76 0,65

c. Conclusiones de la diferencia de Go Out
El valor del factor de sofisticacion (fs) es 0,65 lo que quiere decir que las actividades de valor

estan generando leves diferencias por encima del promedio.

La lectura de los valores de las filas indica que Adgquisiciones es la que menos diferencias
genera por lo que la empresa debe prestar especial atencidn en forma urgente analizando con el mayor
detalle posible a las personas, los procesos y los recursos que intervienen en este area para poder
aumentar diferencias y como resultado final una mayor generacion de valor. Mientras que la Gerencia
General es la que mas diferencias genera (0,85) lo que constituye una fortaleza (muy seguida en este

sentido el area de Marketing).

Si se leen las columnas se observa que la empresa posee un bajo nivel de innovacién sobre
todo en el area de adquisiciones (una debilidad) y un muy leve potencial en mejoras (fortaleza); la

coordinacién de actividades es una leve fortaleza como lo es asi también su capacidad de adaptacién.

C. LAEFICIENCIAY EL FACTOR DE OPTIMIZACION (fo)

La eficiencia es la tercera determinante en la produccién del valor empresario.

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola, eficiencia (del latin efficientia) es la
capacidad de lograr un efecto en cuestion con el minimo de recursos posibles o en el menor tiempo
posible. Segun el autor de referencia la eficiencia o productividad de una actividad de valor esta regida
en costos “por hacer “. Asi como la diferencia sefialaba el “qué hacer” de una manera distinta, la
eficiencia sefiala “el como hacer” al costo mas bajo posible y al referirse de costo su calculo sera de

manera objetiva.
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El conocimiento aplicado a la eficiencia deriva en el saber performativo®y que adquiere las

siguientes caracteristicas:
- Capacidad: porque requiere de las condiciones y competencias necesarias para la accion.
- Experiencia: porque se requiere de percepciones y vivencias generalmente aceptadas.
- Destrezas: porque requiere de facultad de ejecucion y resolucién del mejor modo posible.

Actualmente en ambientes tan competitivos y dindmicos el logro de los objetivos al menor
costo posible por medio del uso mas eficiente de sus recursos no alcanza. La eficiencia empresaria se
logra a través de la Optima combinacidn entre personas, procesos y recursos para generar valor

empresario.

a. Andlisis de eficiencia de GO OUT y el factor de optimizacion
Teniendo en cuenta la asignacion cualitativa de costos a las distintas actividades, se procede a
cuantificar los costos. (Ver anexo C).

b. Calculo del factor de optimizacién

ACTIVIDAD COSTOS COSTOS EJECUCIONALES VALOR

ESTRUCTURALES

PERSONAS PROCESOS

ADMINISTRACION 0,80 0,20 0,20 0,40
GENERAL
ADQUISICIONES
I: Costos asociados a la | 0,20 0,60 0,50 0,43
tramitacion de los pedidos
de compra
MARKETING:
II: Costos asociados a los | 0,05 0,40 0,20 0,22

ingresos por ventas

Totales 0,35 0,40 0,30 f0o=0,35

El resultado final (fo = 0,35) sefiala que, en términos de costos, el valor empresario es alto.

*En él no se discute que el conocimiento necesario sea verdadero y ni siquiera justo, sino que sea
eficiente.
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Algunas observaciones:

Téngase en cuenta que al tomar como base la escala de cero a uno (0;1), para los factores de
identidad y diferencia “el mejor valor” es lo mas cercano a uno; mientras que con el factor de

optimizacién el mejor valor es el mas cercano a cero.

La lectura del valor horizontal de cada actividad sefiala el “fo” de esa actividad (un promedio

simple).

La lectura del valor final en forma vertical (costos estructurales y costos ejecucionales) sefiala

el nivel de optimizacion o eficiencia de esos costos.

c. Conclusiones de la optimizacion de Go Out
Luego de la confeccion y anélisis de la composicion de los costos se pueden obtener las

siguientes conclusiones:

e Las areas de Administracion general y Adquisiciones generan la mayor cantidad de
costos, la empresa debera analizar cada una de ellas para evaluar si existe la posibilidad de
disminuirlos.

e Los costos ejecucionales representan un 66% de los costos totales. Donde las personas se
llevan la mayor parte de los mismos.

e Al tratarse de costos para alcanzar un considerado nivel de optimizacién, la empresa

debera trabajar sobre ellos para tratar de disminuirlos lo mayor posible.

C. CALCULO DEL VALOR EMPRESARIO DE GO OUT (ve)
VE= fi*(fs-fo)

Valor empresario= 0,92*(0,65-0,35)

Valor empresario= 0,276

Valor empresario
0,276

Este valor indica que la empresa no genera una ventaja competitiva superior debido a que el mismo se
encuentra muy lejos de la unidad e incluso es inferior a su media. Analizando la ecuacion de Ve a
simple vista se aprecia que el (fs) es apenas mayor al 0,5, donde la empresa debe evaluar las formas
para alcanzar mayores diferencias en las actividades de valor y disminuir sus costos de esa forma

disminuira el Factor de optimizacion (fo)
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2. CONCLUSION DEL ANALISIS INTERNO DE GO OUT (LISTADO DE
ORTALEZAS Y DEBILIDADES MAS RELEVANTES)
« Fortalezas:

o La empresa posee una vision concentrada, aquella donde la direccion se encuentra en la
busqueda permanente de nuevas formas identitarias que trascienden la que poseen donde la
adaptabilidad del producto a los requerimientos del cliente es constante.

o La organizacion se caracteriza por su simplicidad y flexibilidad estructural y normativa de tal
manera de facilitar las acciones y donde la intuicion adapta rapidamente sus procesos ante los cambios
en la demanda.

o Existe un clima ambiental que favorece a la participacion, la solidaridad, la cooperacion de los
miembros de la organizacion.

J Conocimiento de los clientes de la organizacion, de las necesidades que llevan al consumidor
adquirir el producto, satisfaciéndoles dichas necesidades.

o En la organizacién se alienta el crecimiento grupal por sobre el individual, con una actitud
activa para identificar y actuar frente a los cambios, prevaleciendo criterios de creatividad e
innovacion.

o La empresa tiene como unos de los objetivos principales la innovacion, la mejora continua, la

adaptabilidad y la coordinacion de los procesos, personas y recursos.

% Debilidades:
o La empresa no ha podido introducir mejoras en el proceso de adquisicion como asi tampoco
en la coordinacion con el proveedor.
. La organizacién debe hacer hincapié en la innovacion sobre todo en el area de adquisiciones,
ya que le permitira disminuir sus costos.
o Existe capacidad instalada ociosa.
o Los costos ejecucionales relacionados con las personas estad lejos de ser el mejor, como asi
también los procesos debido a la falta de automatizacion de los mismos Yy la falta de experiencia del
personal.
J La empresa solo comercializa una sola linea de productos lo que le impide diversificar su
riesgo ni poder inducir a la compra aumentada por parte de los clientes.
o Go Out es una marca nueva y el mercado no la conoce. Més adelante en el presente trabajo se

analizara la etapa de vida del producto para luego realizar acciones para desarrollar su marca.
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CAPITULO V - ANALISIS EXTERNO

A partir del andlisis de la empresa Go Out desde la esencia, su identidad, luego la diferencia y
la optimizacién para conocer sus fortalezas y amenazas, se procede al estudio del contexto donde se

encuentra, para luego posicionarla en funcién de sus oportunidades y amenazas.

1. ANALISIS DEL ATRACTIVO DEL SECTOR

El andlisis de las variables competitivas permitird determinar las condiciones favorables o
desfavorables en que se encuentra el sector competitivo que pertenece la empresa Go Out toallas de
microfibras. Para este estudio se descarta la metodologia de “las 5 fuerzas de Porter” (Porter, 1980)
(citado por Ocaria, 2014) Ya que se considera a este enfoque de reduccionista, en tal, solo interviene 5
variables para su estudio, (3 fuerzas de competencia horizontal: Amenaza de productos sustitutos,
amenaza de nuevos entrantes o competidores en la industria, y la rivalidad entre competidores, y
también comprende 2 fuerzas de competencia vertical: EI poder de negociacion de los proveedores, y
el poder de negociacién de los clientes). Argumento que en entornos dindmicos y tan complejos existe
una multiplicidad de variables y a través de un estudio exhaustivo y detallado de cada una de las
variables intervinientes y de su comportamiento, llevara a una correcta identificacion del sector, lo que
brindard un panorama lo mas aproximado a la realidad, donde luego la empresa planificara su
estrategia a fin de lograr sus objetivos. Ademas, cabe sefialar que este analisis es de suma importancia
porque mas adelante, luego de haber identificado las variables del sector, permitira evaluar los

probables comportamientos futuros de dichas variables en forma dinamica a través de escenarios.

El andlisis de las variables competitivas permitird determinar las condiciones favorables o
desfavorables en que se encuentra el sector competitivamente hablando, el sector presenta una
condicion favorable cuando el rendimiento de la inversion del negocio es mayor que la tasa de costo
del capital existente para toda la economia, siendo este un piso, debajo del cual a la empresa no le

interesara competir.

Se analizard al atractivo del sector en 3 niveles o dimensiones, en funcion al grado de
importancia que poseen las variables y el impacto en los objetivos de la empresa. Ademas, este estudio
tiene como objetivo principal determinar la dindamica de comportamiento de dichas variables, bajo
condiciones de incertidumbre, con el fin de establecer el posible impacto de las mismas, definiéndolas
como oportunidades o amenazas segun el caso. Se considera oportunidades cuando el comportamiento

de las variables producen un impacto que favorezca el logro de los objetivos de la empresa, mientras
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que una amenaza operard en sentido inverso, siempre bajo cierto grado de incertidumbre y con

determinada probabilidad de ocurrencia de las variables considerada.

Clientes Proveedores Variables economicos

Empresa bajo analisis Posibles nuevos ingresantes Variables legales

Competencia Productos sustitutos Variables politicas
Distribuidores Variables demograficas

Actores estatales y no estatales | Variables tecnoldgicas

Otras variables del tercer nivel

Cuadro 1: Fuente: (Ocafia, 2014)

De acuerdo a la empresa bajo estudio, su correspondiente sector presenta la siguiente
situacion:

Variables de nivel 1

El producto es usado en multiples destinos o finalidades que van desde motivos de viaje,
secado al realizar deportes, para mujeres que lo llevan en sus carteras a diario, es decir como elemento
de higiene personal, etc. Por lo que el tamafio del mercado es grande ademas que es demandado de

distintas partes del pais.

El crecimiento del mercado también es grande porque constantemente los clientes lo utilizan
en nuevas finalidades. En una ocasion, desde los inicios de la comercializacion del producto, el mismo
experimentd una suba de precios y la demanda se mantuvo constante. En nuestro pais y sobre todo las
personas que adquieren el producto poseen gran propension al consumo, a la mayoria de la gente le
Illama la atencion la toalla, sobre todo sus caracteristicas beneficiosas, la cual los cautiva y los lleva a
consumir, sin pensar si realmente la necesitan. El poder adquisitivo del cliente actual es muy variable,
lo adquiere un cliente que esta por hacer un gran viaje o como aquella ama de casa que adquiere el
producto para uso familiar y lo prefiere por su durabilidad, por lo que se puede afirmar que en
promedio es medio pero con mayor tendencia a alto, porque se refiere a un producto novedoso que lo
adquiere una persona que esta decidida a pagar un plus por ello. La mayoria de los compradores
prefieren pagar con tarjeta de crédito, por lo que la empresa ha gestionado un convenio con una pégina

web para poder recibir este instrumento de pago.

El mercado de toallas de microfibra es nuevo en nuestro pais, dia a dia surgen nuevos usos de
este producto y como resultado mayor cantidad de clientes potenciales. En el mercado hay una decena

de competidores que realizan pequefios nimeros de ventas y mayormente se encuentran en Buenos
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Aires. En cuanto al costo de cambio de los clientes hacia la competencia, es muy bajo ya que no existe
ningun tipo de barrera, por lo que la empresa piensa implementar politicas de fidelidad de sus clientes
actuales. Positivamente para la empresa, los clientes no demandan servicios adicionales al producto, al
contrario ellos se conforman con que el producto cumpla con sus expectativas. La empresa a futuro,
piensa crear su pagina web, en donde ofrecerd descuentos y promociones para mantener fidelizados a
los clientes actuales, esto le generard un pequefio costo a la firma. Casi la totalidad de los clientes

resaltan la buena calidad del producto, superando sus expectativas.

Los clientes se sitan en diversas partes del pais, donde la mayor parte debe abonar gran
cantidad de dinero para el envio del producto. Si bien es un producto novedoso que podria tener
asociado habitos muy cambiantes, esto se amortigua con la diversidad de usos por ejemplo, una toalla
se la puede adquirir para usar en la playa en verano pero durante el afio se le puede dar un uso diario.
La empresa en una ocasion tuvo que aumentar los precios y no experimentd ningin tipo de
disminucién en la demanda por lo que sus clientes no son sensibles al precio, seguramente es por el
tipo de producto que se analiza de tipo innovador y el cliente esta dispuesto a pagar un plus. En cuanto
a la sensibilidad a la marca, los clientes evaltan la calidad de la microfibra y cada detalle de la toalla.
Los clientes son muy sensibles a los criterios de sefialamiento, por lo que la empresa debe aumentar el
énfasis en la publicidad, esto le genera un costo adicional. Como se menciona, el uso del producto es
muy variado y hay muchos compradores que le compran a la competencia, si la empresa logra hacer

campafias para aumentar cuota de mercado transformara clientes potenciales en actuales.

No existe ninguna barrera, mas alla de la cercania geografica, para que el cliente de la
competencia empiece a comprar a Go Out, ya que ha evaluado que los competidores no realizan
ninguna tarea de fidelizacion. Como se dijo anteriormente, la competencia no realiza acciones para
fidelizar a sus clientes y los productos que ofrecen son iguales o inferiores que la calidad que ofrece
Go Out. La empresa evalta posibilidades de fidelizacion por incremento de diferencias. Los clientes
de este tipo de productos no eligen a la empresa por precio, sino por el producto, los elementos
diferenciales que posee estan contenidos en la marca. En cuanto a la empresa, no posee intermediarios
en el canal, contrata directamente con la empresa chilena que es la disefiadora del producto por lo
tanto es exclusiva la compra. Como la empresa proveedora es la duefia de la marca, fuera de ella no

hay intermediarios sustitutos.

El costo de cambio de intermediario, seria una gran amenaza, porque la empresa deberia de
cambiar la comercializacion de la marca, seria casi iniciar la actividad de cero. Si la empresa chilena
quisiera instalarse en la Argentina, seria una gran amenaza para la empresa. La rentabilidad de los
intermediarios es muy buena. Los modos de distribucién de los intermediarios son masivos, es decir

que distribuyen otros productos también. Existe un gran interés en el trabajo mutuo para agregar valor
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a la cadena. Al tratarse de un producto nuevo en el pais no hay una gran rivalidad competitiva, por lo
que es muy pequefio el nimero de competidores importantes, sobre todo estan situados en Buenos
Aires. En este rubro, no son homogénicas las empresas que comercializan este producto especifico, y
sobre todo Go Out posee caracteristicas que la benefician, es una de las pocas que esta localizada en el
interior del pais. Como este tipo de empresa se dedica solo a la comercializacion y no a la produccién,
no requiere de gran inversion en activos, por lo que no se puede tomar como una barrera de entrada.
La empresa esta muy atenta a las variaciones de la demanda y al ser una empresa pequefia esto la
ayuda a ser flexible. Hasta el momento no existe por iniciativa de ningln competidor algin
desequilibro, es mas ningdn competidor puja en forma agresiva para ganar participacion de mercado,
por ejemplo a través de una guerra de precios. El sector desde que se ingresd, al darlo a conocer crece

constantemente, se espera que siga asi.

El costo fijo del sector es bajo, por lo que juega un papel muy importante el aumentar las
ventas, serdn mas bajos los costos unitarios. En cuanto a la identificacion de la marca, la empresa debe
realizar grandes esfuerzo, esto le permitird ganar participacion. Como este rubro se refiere a la
comercializacion y no a la produccion de las mismas, no existen grandes diferencias de procesos entre
esta empresa y otras del mercado. Go Out en estos momentos y como campafia de penetracion, no
posee un precio alto en comparacion con las demas empresas. La empresa trata de brindar el mayor
abanico de posibilidades de pago. Desde su hacimiento, trabaja para estar en los mayores canales de
comunicacién. Como desventaja solo comercializa una linea de producto que son toallas en tres
tamafios, y un competidor ademas de comercializar toallas, ofrece batas de bafio. La industria no

requiere de una gran inversion en infraestructura.

En cuanto a los competidores, como se afirmé anteriormente el mercado de toallas de
microfibra recién esta en la etapa de crecimiento y la competencia esta en un estado pasivo, ya que no
realizan estrategias para ganar participacion. Algunos competidores situados en Buenos Aires tienen
mayores capacidades sobre todo porque poseen mayor infraestructura y stock de productos. Existen
algunas marcas de toallas que son de empresas reconocidas, por ejemplo de National Geographic o de
Nexxt. Por lo que poseen una mayor diferenciacion obtenida de la comercializacion de otras lineas de

productos. Los precios de los productos de la competencia son mayores que los de Go Out.

Variables de nivel 2

En cuanto al nimero de proveedores importantes, es solo uno, que es la empresa con sede en
Chile, y eso lo convierte en una gran amenaza ya que en el peor escenario que dejaran de producir, la
empresa argentina se quedaria sin producto para comercializar. A su vez, la composicion del producto

es muy técnica, fabricada en China, y no existe sustituto en la region. El proveedor se encuentra en el
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pais vecino de Chile y por su cercania también seria una amenaza. El costo de la toalla es el méas

importante del costo total, por lo que aumenta el poder de negociacién del proveedor.

Variables de nivel 3

En cuanto a la economia nacional, si bien Argentina se encuentra en recesion se espera que
para los altimos meses del afio la economia mejore, el gobierno promete que habrad nuevos empleos. El
costo de los créditos se traduce en la tasa de interés, la cual hoy en dia es alta en términos nominales
pero como la tasa de inflacion de los Ultimos meses ha sido mucho mayor que meses atrds y al menos
por unos meses mas se espera que siga la misma direccion, por lo que el costo de crédito se amortigua
por los efectos inflacionarios. En estos momentos los bancos ofrecen distintos tipos de créditos. Como
se menciono anteriormente, debido a la tasa de inflacion, las familias disponen de menos dinero en

valores reales para destinar al consumo.

La tasa de desempleo es muy alta, en los Gltimos meses muchos trabajadores se han quedado
sin su empleo. El nivel de productividad de los trabajadores de la empresa es alta, y cada mes mejora
debido a la experiencia que adquieren. El nuevo gobierno levanto la barrera a las importaciones, esto
ha sido clave para el desarrollo de la empresa bajo analisis ya que las toallas son provistas por una
empresa chilena. En cuanto al entorno socio cultural, la gente en los Ultimos meses teme de quedarse
sin trabajo. El estilo de vida de la gente es sedentario acentuandose en los Gltimos afios, pero existe un
sector amplio de la poblacion que quiere revertir esa situacion, procurando una vida saludable y
promoviendo actividades al aire libre y practicas deportivas, por lo que las toallas acompafian a esa

generacién de cambio.

La mayoria de los clientes posee un nivel de escolaridad alto y su propensién al consumo es
alta. El gobierno actualmente, teniendo en cuenta que las pymes son la principal fuente de trabajo del
pais, con politicas y regulaciones; esta tratando de favorecerlas para que se desarrollen y se active el
empleo, la presion tributaria es alta, el pais viene de una gestion politica que tuvo una altisima presion
tributaria. Como se comentd anteriormente el gobierno en estos momentos esta creando politicas para

la promocion de la industria.

A. CONCLUSION DEL ATRACTIVO DE SECTOR DE LA EMPRESA GO OUT
Luego de haber tabulado las variables de nivel 1, nivel 2 y nivel 3 situadas en el anexo D del
presente trabajo, arrojo el siguiente resultado:
ATRACTIVO DEL SECTOR: 3,9
Por lo que se concluye que el sector se presenta como favorable para que la empresa siga formando
parte del mismo. Al ser una empresa reciente en esta industria, algunas variables no estdn muy bien

desarrolladas por la organizacién pero al pasar el tiempo puede mejorar, pero para no desarrollar
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opiniones basadas solo en la intuicibn mas adelante se desarrollara la situacion futura sobre un

diagnostico mas certero como lo es a través de los escenarios.

Atractivo del sector

3.9
L |
Cr
0 3
Condiciones Condiciones
Desfavorables Favorables
delsector del sector

2. ANALISIS DINAMICO DEL SECTOR DEL NEGOCIO
El sector de negocios para poder analizarlo en funcion del atractivo del sector y de las

potencialidades oportunidades y amenazas que de él pueda surgir, se lo debe estudiar a partir de la
dinamica que presenta por diversos aspectos. Este estudio permitira realizar un diagnostico acerca de
la situacién competitiva de la empresa. Para ello se tendra en cuenta no solo un enfoque, sino una

combinacion de ellos para asegurar que el diagnostico final sea lo mas preciso posible.
Esta variedad de enfoque en el andlisis dindmico del negocio se centrard en:

e El segmento de la industria donde compite la empresa.
e El grupo estratégico donde compite la empresa.
e Laposicion competitiva de la empresa en el segmento.

e Laetapa del ciclo de vida del negocio.

A. EL SEGMENTO DE LA INDUSTRIA DONDE COMPITE LA EMPRESA
Como cita el autor (Ocafia, 2014), es necesario identificar claramente en que segmento de
negocio compite la empresa para tener en claro, no solamente el comportamiento de las variables que
componen el sector, sino también quienes son los competidores cercanos de GO OUT, ciclo de vida en
que se encuentra el sector y, en definitiva, cual es la posicion que deberia ocupar la empresa bajo
andlisis. Por lo expuesto, se definird una parte del sector de negocio que posee caracteristicas
competitivas propias, con un valor percibido por el cliente asociado a un atributo especifico y con

variables que difieren, en algun aspecto, con las generales del sector.

El nimero de segmentos en el sector de negocios, es muy variable y propio del cual se
analice, pero sobre todo esta dado por las percepciones del cliente respecto del producto ideal para
satisfacer sus necesidades. Si el valor percibido se orienta hacia la diferencia de los atributos del
producto, entonces el cliente posee importante sensibilidad a la diferenciacion y en este caso,
potencialmente se puede encontrar y hasta crear segmentos de clientes especificos para desarrollar
negocios. Si por el contrario se encuentra que el valor percibido esta fuertemente vinculado al precio,
se dira que la sensibilidad al precio es muy elevada y no hay grandes posibilidades para crear nuevos
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segmentos. En el caso que se analiza, se observa que el valor percibido por parte del cliente respecto
al producto se orienta a las diferencias del mismo. Una persona puede llegar a optar por una toalla de
microfibra y no por una tradicional de algodén, por sus beneficios y caracteristicas, es decir porque se
seca mas rapido, es compacta, no genera olor, ultra absorcién, etc. En suma, todas caracteristicas que
hacen a la diferenciacion del producto dejando de lado casi en su totalidad su sensibilidad al precio, al
menos con los clientes que esta teniendo la empresa que ante aumentos de precios no ha afectado la
cantidad de toallas vendidas.

El potencial de obtencion de una ventaja competitiva es resultado del desempefio de la
organizacion misma, es decir, con sus competencias, capacidades y habilidades de la empresa. No
todas las empresas, son capaces de generar un mismo valor, ya que es en funcion del conocimiento del
negocio, de su tamafio, del tipo de vision, cultura, estructura, que son todos factores que pueden influir

en la capacidad de la empresa para generar ventajas competitivas.
Las proximas preguntas ayudaran a la empresa a ubicarse en la siguiente matriz:
¢ Cuantos segmentos existen o se pueden crear dentro del sector donde compite la empresa?
¢Qué posibilidades reales tiene de crear una ventaja competitiva?

Matriz nro 4: Segmento de industria donde compite la empresa

Muchos
Negocio Negocio
Fragmentado Especializ
Cantidad de segmentos
dentro del sector de
negocios
g Negocio Negocio de
Estancado Volumen
Pocos
Pequefo Grande

Potencial de obtencién de una ventaja competitiva

Fuente: (Ocafia, 2014)

La comercializacion de toallas esta orientada a segmentos especificos, segmentos con perfiles
de consumidores &vidos de hacer viajes, actividades al aire libre, deportes, etc. Y los compradores
estan dispuestos a pagar un precio premiun o exclusividad por ser un producto innovador. Ademas,
por los resultados en su analisis interno; por el tipo de misién, vision, cultura, etc. la empresa posee
un gran potencial de ventaja competitiva. Por todo lo expuesto la empresa se encuentra en un tipo de

negocio especializado.
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B. EL GRUPO ESTRATEGICO DONDE COMPITE LA EMPRESA

La empresa GO OUT no es competidor directo de una empresa que se dedica a la
comercializacion de toallas tradicionales como por ejemplo: Palette o Cannon. Ambas estan en el
mismo sector (textil) y en el mismo segmento (especialistas en toallas) y sin embargo no son
competidores directos. Una ofrece toallas para un cliente que busca un producto que lo abrigue que sea
afelpado, suave, gruesas y pesadas (mejor calidad mientras mas pesada sea) y se dedica a producir un
producto acorde a dichas preferencias, en cambio Go Out ofrece un producto para clientes que buscan
una toalla compacta, liviana, de espesor muy fino, que permite un secado rapido. Son dos productos
gue poseen distintas caracteristicas para satisfacer diversos clientes, por lo que tienen estrategias
diferentes. El fin de conocer el grupo estratégico es descubrir las empresas que poseen caracteristicas
de negocios Yy estrategias similares; que compiten sobre bases afines. La correcta identificacién del
grupo estratégico en que compite la empresa le permitira, identificar el competidor méas cercano, para
poder compararse y estudiar sus propias fortalezas y debilidades. Para identificar los grupos
estratégicos se utilizan los mapas bidimensionales que clasifican y agrupan a las empresas que
participan en base a dos variables.

Alo

GO OUT
Newent
Queency
k-eme-y
Zolkan

Geographic
PRECIO

Bajo

A4

Baja Alta
DIFERENCIACION

.

Alto A National
Geographic
Nexxt

Nabaji
GO OUT- Newent-Zolkan

PRECIO

Bajo =

Natacion Deportesy Viajesy Aventuras
Actividad al aire libre
SEGMENTO DEL MERCADO

Alto -
MNational

Geographic

PRECIO Zolkan
Newent

K-eme-i

Seas

Bajo

1 2 3
AMPLITUD DE LA LINEA DE PRODUCTO
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Luego del andlisis y agrupamiento en funcion a las distintas variables presentadas, la empresa
GO OUT en funcidn al grupo que pertenezca podra definir 3 estrategias:

e Reforzar la posicion dentro del grupo.
e Acceder a otro grupo estratégico
e Cubrir vacios que no estén ocupando por grupos estratégicos,

es decir, crear nuevos grupos.

En cualquiera de las tres alternativas, las acciones de la empresa dependeran de las barreras de
movilidad existentes dentro y fuera del grupo estratégico. Como conclusion del anterior analisis Go
Out puede observar cuales son los competidores directos, aquellos que estan en el mismo grupo
estratégico, en funcion a cada variable. Esta herramienta es muy importante a realizar ya que se puede

pronosticar las posibles estrategias de los diversos competidores y anticiparse a ellas.

C. LAETAPA DEL CICLO DE VIDA DE LOS SECTORES DE NEGOCIOS
EL ciclo de vida de un sector de negocio o sector industrial esta en directa relacion con el ciclo
de vida del producto, pero, a diferencia de este, en el ciclo de vida de los negocios el analisis va mas
alla de las implicaciones del marketing. Al identificar las distintas etapas y seleccionar aquella en la
que se encuentra el sector de las toallas de microfibra le permitird a la empresa GO OUT conocer las
fuerzas competitivas del sector y luego implementarlas en la futura estrategia.

VENTAS

MNACIENTES CRECIENTES MADUROS DECADENTES

Sector de
toallas de
microfibra

L

-
TIEMPO

GO OUT toallas de microfibra forma parte de un sector de negocios crecientes por las siguientes

razones:

e La demanda en permanente expansion: a la vez que el negocio se va expandiendo, las ventas
aumentan mes a mes.

e EIl producto empieza a ser conocido y su precio disminuye, al tener mayor salida el producto
empieza a valer menor precio debido a la disminucion de costos unitarios (economias de

escala).
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e Hay consumidores que conocen el producto por aquellos clientes innovadores que en un
principio pagaron el precio plus por la novedad.

e Con la disminucion de costos, aumentan las ventas y es mas accesible a la masa de los
consumidores.

e Mayores volumenes de ventas y de utilidades, se traduce en mercado atractivo para posibles
competidores.

e Larivalidad competitiva es baja, pero gradualmente comenzaré a aumentar, por lo que Go Out
deberé crear barreras de entrada para aquellos competidores que intenten ingresar al sector,
algunas de las barreras pueden ser: economias de escala, diferenciacion del producto, lealtad a
la marca, etc.

e El poder de negociacion es alto, para el caso analizado, ya que la empresa solo posee un solo
proveedor, lo que le atribuye un mayor poder.

e En cuanto a los canales de distribucion Go Out dia a dia recibe mayor cantidad de
ofrecimiento para ser comercializado en distintos lugares.

e No existe hasta ahora en el sector de negocio una agresion desde el desarrollo de estrategias.

D. LAPOSICION COMPETITIVA DE LA EMPRESA EN EL SEGMENTO

En esta etapa se diagnostica la posicion que posee la empresa en el entorno competitivo para ir
extrayendo conclusiones acerca de como se encuentra la empresa dentro del sector de negocios en que

compite.

Go Out como cualquier otra empresa desarrolla estrategias para lograr una posicion
competitiva dentro del sector donde actta. La posicidn queda reflejada en el indicador mas sencillo y
directo: las ventas. A mayor ventas, mejor posicion. La participacion competitiva de la empresa
equivale a su participacion o cuota de mercado dentro de un mercado total donde existen varias
empresas intentando vender y la estrategia de cada competidor incluird una serie de variables referidas

a lo externo como las oportunidades 0 amenazas y desde lo interno como fortalezas y debilidades.

La relacion entre posicion competitiva/participacion de mercado es posible observarla a través

de estos porcentajes (kotler, 1996):

e Empresa lider: 45% de participacion de mercado.
e Empresa seguidora: 30% de participacion de mercado.
e Empresa rezagada: 20% de participacion de mercado.

e Empresa “Nicho”: 5% de participacion de mercado.
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3. LA POSICION COMPETITIVA ES UNA FUNCION DE LA ESTRATEGIA
COMPETITIVA
Luego de identificar que la empresa GO OUT pertenece al segmento de las toallas de

microfibra, se procede a identificar la posicion competitiva de la firma de acuerdo a dos variables, la
participacion de mercado y a la generacion de valor empresario. En el andlisis interno de la empresa
en cuestion arrojo un resultado de Generacion de Valor = 0,276. En cuanto a la participacion de
mercado, la empresa como solo tiene 3 meses de experiencia en el sector no posee informacion de las
ventas de sus competidores, por lo que se considera la participacion relativa del mercado en términos
porcentuales y en funcion a la experiencia del propietario de la firma, cabe aclarar que este calculo no
es exacto pero se acercara a la escala de valores. Se considera un sector constituido por ocho
empresas: National Geographic, Nexxt, Nabaiji, Zolkan, Newent, K-eme-i, Seas y por ultimo la

empresa bajo analisis.
Participacion de Mercado: 1/8=0,125
Valor empresario= 0,267

Ubicando los valores en la matriz que propone el autor, la empresa bajo analisis forma parte
de las empresas rezagadas del sector, por tener baja participacion del mercado y una baja generacién
de valor empresario. Las organizaciones que se encuentran en este grupo adoptan una posicion

adaptativa adoptando los sefialamientos competitivos que imponen el lider y el seguidor.

Matriz nro 5: Posicion competitiva en funcién de la estrategia competitiva

Altal

SEGUIDOR LIDER
Posicion Agresiva Posicion Expectante

Participacion
de mercado

REZAGADOS NICHO
Posicion P. de alta
adaptativa competitiva
0125 «
Baja 0
o
0 0.267 1
Inferior Superior

Generacion de Ve

Fuente: (Ocafia, 2014)

4. FORMACION DE ESCENARIOS
Todo el analisis del entorno ha tenido como finalidad estudiar minuciosamente cuales son las

variables cuyo comportamiento ha de incidir, directa o indirectamente, sobre los objetivos del negocio.
La construccion de los escenarios es una herramienta para la identificacion de situaciones futuras en la

cual se verd inserta la empresa.
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A. CONSTRUCCION DE ESCENARIO PARA LA EMPRESA GO OUT

Los objetivos que se pretenden alcanzar con la creacion de la herramienta es: La empresa Go
Out posee una participacion del mercado baja, por lo cual quiere revetir esta situacion en un lapso de 2
afios, ademas evalua la posibilidad de aumentar los canales de distribucion, integrarse hacia atras para

obviar el proveedor actual y directamente negociar con el fabricante de China.

Tamafio  del 5 5 5 5 Alta
mercado
Crecimiento 5 5 5
del mercado
Capacidad de 4 5 4
compra
Elasticidad de 4 4 4
la demanda
Costo de 1 1 1 1 Alta
cambio de los
cliente hacia la
competencia
Cercania 1 1 1 1 Baja
geografica
Sensibilidad a 5 5 5
la marca
Sensibilidad al 4 4 4
precio
Ndmero de 4 4 4
intermediarios
dentro del can
Rivalidad 4 4 5 43 Baja
competitiva
NOmero  de 4 4 4 4 Baja
competidores
importantes
Grado de 4 4 4 4 Baja
iniciativa de la 0
competencia
NUmero de 1 2 2 1,6 Alta
Pro-veedores A
importantes
Disponibilidad 5 4 5 4,6 Alta
de sustitutos 0]
cercanos
Economias de 4 4 5 4.3 Alta
escala 0]
Requerimiento 2 2 1 1,6 Alta
s de capital A

Perspectiva de 4 4 4 4 Baja
crecimiento de 0]
la economia

5 Alta

43 Alta

4 Alta

o |0 | |Oo

>

5 Alta

4 Baja

4 Alta

o |0 |0 |>»
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Barreras a las 5 4 5 4,6 Alta
importaciones @)

Politicas  de 4 4 4 4 Baja
promocién  a O

la industria

Presion 2 2 2 2 Alta
tributaria A

TOTAL 3,5 3,75 3,7 3,365

El valor total de cada columna se refiere a la posibilidad de concrecion de los objetivos que se
plantea la empresa en un lapso de dos afios, ya que los mismos poseen valores mayores a 3 luego de
haberlos analizados en conjunto a cada variable seleccionada para este analisis. Por lo que la empresa
Go Out en el tiempo determinado, en este caso dos afios, deberd prestar atencion a la matriz de
impacto cruzado, que a continuacion se detalla, para la concrecion de los objetivos propuestos.

e Matriz_de Impacto cruzado numero 6: Resumen de oportunidades

Alto Preparar planes alternativos y Actuar de inmediato para
(5-4.1} controlar evolucién aprovechar la gran oportunidad
Sensibilidad al precio Tamafo del Mercado
Perspectiva de crecimiento de la Crecimiento del Mercado

economia Elasticidad de la Demanda

Politicas de promocisn a la Sensibilidad a la marca

A s Namero de intermediarios
dentro del canal
Disponibilidad de sustitutos
cercanos
Economias de escala

Grado de Mo barreras a las importaciones

impacto Seguir con planificacion actual Revisar la evaluacion del impacto
Rivalidad competitiva
Mumero de competidores
importantes
Grado de iniciativa de la
competencia

Bajo
(3,1-4)

Baja Alta
Probabilidad de ocurrencia

Fuente: (Ocafia, 2014)

e Matriz de Impacto cruzado niimero 7: Resumen de Amenazas

Alto Preparar planes Actuar de inmediato para
{1-1.9) alternativos y controlar repeler la amenaza
evolucion Costo de cambio de los
Cercania geografica clientes hacia la

competencia
Mumero de Proveedores

importantes
Requerimientos de
Grado de capital
impacto Seguir con planificacion Revisar la evaluacion del
actual impacto

Presion tributaria

Bajo
{2—2,5}

Baja Alta
Probabilidad de occurrencia

Fuente: (Ocafia, 2014)
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CAPITULO VI - FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

En los capitulos anteriores se realiza un diagnostico exhaustivo de las condiciones
competitivas de la empresa Go Out y del sector al que pertenece. Ahora queda seleccionar cual sera
la estrategia que la empresa debe seguir, su implementacién y posterior control.

Siguiendo el libro, donde se plantea si es una sola la estrategia a implementar o no, en realidad
se debe hablar de varias estrategias de la empresa donde cada una tiene una relacion de jerarquia o
dependencia de otra. La dindmica empresarial incluye un conjunto de estrategias de distinta naturaleza
para conformar un “todo estructural competitivo”, incluyendo distintos niveles de formulacion.
(Ocaria, 2014)

La formulacién de la estrategia sera planteada en cinco dimensiones:

e Estrategia competitiva o de negocio.

o Estrategia de posicionamiento competitivo.
e Estrategia de crecimiento.

e Estrategia organizacional.

e Estrategias funcionales.

1. ESTRATEGIA COMPETITIVA O DE NEGOCIO
Esta estrategia responde a la pregunta /Qué valor?, a través de la conjunciéon de sus

competencias (identidad), capacidades (diferencias) y habilidades (eficiencia) determinara la estrategia
de negocio que la empresa llevara a cabo. La estrategia competitiva incluye las acciones (forma
competitiva) que desarrollara la empresa Go Out para imponer una condicién Unica, exclusiva y
superior transformandose en una ventaja competitiva duradera, sostenible y reconocible por el

consumidor, en comparacion con las empresas del sector.

Las alternativas en la formulacién de la estrategia de negocios son;
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Matriz nro 8: Estrategia competitiva o de negocio

Alta
ESTRATEGILA DE ESTRATEGIA DE
PRECIO MARCA/PRECIO

Sensibilidad

al precio
NEGOCIO ESTRATEGIA DE
ESTANCADO MARCA
Baja
Inferior Superior

Sensibilidad a la diferenciacion
asociada a la marca

Fuente: (Ocafa, 2014)

Luego de realizar el estudio del atractivo del sector, donde se analisa la mayor cantidad de
variables del negocio, demostrando que la sensibilidad al precio por parte de los clientes es baja,
justificando con la experiencia vivida por parte de la empresa que anteriormente tuvo que aumentar
los precios de las toallas sin sufrir disminuciones en ventas. En cuando a la diferenciacion asociada a
la marca es alta, debido a que el producto es mayormente adquirido por personas que evaluan cada
una de sus caracteristicas, valorando cada detalle. Como resultado de este analisis la empresa debe de
seguir una estrategia de marca, donde Go Out debera ofrecer la mayor cantidad de diferencias, que
formaran parte de los atributos del producto, llevandolo a ser Gnico y superior a los demas , de esta
forma su ventaja competitiva mejorara al pasar el tiempo. Para agregar al presente analisis se agrega

una segunda matriz que premitira con mas presicion definir el segmento meta.

Matriz nro 9: Marketing de la Organizacién

Varias
MARKETING MARKETING
DIFERENCIADO INDIFERENCIADO
ESPECIALIZADO EN PARA TODO EL
Linea de CLIENTES MERCADO
productos
MARKETING MARKETING
ESPECIALIZADO O DIFERENCIADO
ENFOCADO ESPERCIALIZADO EN
Una PRODUCTOS
Uno Varios

Mimeros de segmentos

Fuente: (Ocafia, 2014)

En cuanto a la linea de productos, la empresa comercializa solo toallas de microfibra por lo

gue es una sola linea pero brinda variedad del mismo, ya que ofrece en tres tamafios y en 6 colores de
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toallas. Los numeros de segmentos son varios que van desde una ama de casa que las elige para el uso
diario de la casa, como aquella persona que est& por viajar o por iniciarse en un deporte. Por ello, Go
Out deberé realizar un marketing diferenciado y especializado en el producto, dando a conocer sus
diversos colores y tamarios, caracteristicas con el objetivo de crear el deseo a la gente que los lleve a
adquirir el producto.

a. Formulacion de la estrategia de marca

Luego de analizar a la empresa y a sus clientes sobre todo, Go Out debe desarrollar una
estrategia de marca capaz de contener la identidad empresaria y la totalidad de las diferencias que le
agregan valor al producto haciendo enfasis en ella para captar la atencion del cliente y de esta forma

disminuir la importancia relativa del precio del producto.

2. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO COMPETITIVO
Como se menciona anteriormente que la posicion competitiva de una empresa esta

condicionada a su cuota o participacion de mercado. Es decir que en funcion a la cantidad de ventas
gue realice una empresa en el sector un determinado de tiempo, sera la empresa lider, sequidora o
rezagada del sector. En el caso de Go Out, en funcion a su volumen de ventas se sitla como una
empresa rezagada, tal vez una causa de ello es el acotado tiempo que posee desde su hacimiento. Por
tal condicion la empresa debe desarrollar acciones para adaptarse al mercado y lograr el aumento tan
deseado de ventas. A continuacion se trataran las distintas estrategias que las empresas pueden tomar
para su posicionamiento y luego localizar a la empresa bajo andlisis para de esta forma poder

desarrollar un plan de accion para ella.

Matriz nro 10: Estrategia de posicionamiento competitivo

ESTRATEGIA DE ATAQUEO
CONTRAATAQUE
Tactica envolvente Tactica de Varios Lados

—
STRATEGIA DE DEFENS

ESTRATEGIADE ATAQUE

ESTRATEGIA DE DEFENSA

actica de Flancos Tactica de Retaguardia

Fuente: (Ocafia, 2014)

En la presente matriz intervienen dos variables:

e La capacidad empresaria, es decir todo aquello controlable o interno a la empresa. En el caso
de Go Out su valor empresario es menor al 0,5 por lo que en sus capacidades empresaria

prevalecen las debilidades.
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e Aquello incontrolable o externo de la empresa, que en el caso bajo estudio la empresa esta
inserta en un entorno con dominio de oportunidades, resultado que arrojé el estudio de

atractivo del sector.

Con estos dos resultados, la empresa debe desarrollar una estrategia de defensa con tacticas de
flancos.

Siendo que la empresa posee mas debilidades que fortalezas, debe estar atenta a las
oportunidades que le brinda el sector y aprovecharlas al médximo posible ya que esto le permitira la
posibilidad, a futuro, de reconfigurar, reestructurar o definir las condiciones de su valor empresario, es
decir de mejorar este valor hasta incluso modificandolo, constituyéndolo con mayor predominio de
fortalezas, transformando o eliminando sus debilidades.

Empresa F

Empresa D

Empresat EmpresaG

Empresal

Toallas de Microfibra

Go Out

La empresa consciente de sus debilidades debe defenderse de aquellos flancos donde es méas
vulnerables ante las amenazas del sector, ejemplo de ello puede ser la imposibilidad de integracion
hacia atras o la lejania de la capital federal, competidores con marcas reconocidas, etc. Pero con un
gran abanico de posibilidades en el sector como por ejemplo, cercania a algunas provincias del interior
y con el proveedor, aumento de la demanda, crecimiento del mercado, caracteristicas positivas del
producto, etc. En conclusién, si la empresa logra defenderse de los ataques de la competencia y logra
aprovechar las oportunidades del sector podré ir aumentando mes a mes su volumen de venta lo que le

permitird ir ganando participacion del mercado a través de un mayor posicionamiento.

3. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO
Luego de determinar la forma como la empresa va a competir y que participacion quiere

lograr, la decision estratégica siguiente es definir la forma planteada para el crecimiento del negocio.
Las tres formas o alternativas que tiene una empresa para crecer segun son; (Ocafia, 2014)

e Intensivas: Penetracion de mercado, desarrollo del producto y desarrollo del cliente.
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e Diversificacién: Desarrolladas y no desarrolladas

e Integracion: Integracion hacia atras, integracion hacia adelante e integracion horizontal.

Para profundizar el anélisis, se desarrollara la matriz de Ansoff o matriz de producto/mercado.

Matriz nro 11: matriz de Ansoff o matriz de producto/mercado

Varias
DESARROLLO
DE DIVERSIFICACION
CLIENTES
Linea de
productos
PENETRACION
DE
MERCADO
Una
Uno Varios

Segmentos de clientes

Fuente: (Ansoff, 1957)

Como se ha concluido anteriormente Go Out solo comercializa una sola linea de productos;
toallas de microfibra de diversos tamafios y colores y destina su venta a diversos segmentos como lo
son el segmento de personas que adquieren una toalla y llevan en sus viajes, que hacen deportes o
solamente para el uso diario. Si se tiene en cuenta estas dos variables y de acuerdo a esta matriz, la
empresa para poder crecer debe desarrollar el producto, es decir aumentar el volumen de ventas en los

diversos segmentos que forma parte por medio de diferentes alternativas como lo son;

- Adiccidn de nuevas caracteristicas o funciones al producto, mejorar la seguridad o el confort
del producto. por ejemplo: disefiar una bolsa de tela para el traslado de la toalla.

- Ampliar la gama de productos: lanzar nuevos envases, aumentar los nimeros de colores,
tamafios, etc. Por ejemplo: que la empresa ofrezca toallas de otros colores como blanca o
negra. Batas para salir del bafio en microfibra o toallas en tamafios mas chicos.

- Rejuvenecimiento de una linea de productos a través de la mejora continua del producto.

- Mejora de la calidad: Introducir mejoras en la calidad de los atributos buscando nuevas y/o
mejores funciones.

- Adquisicion de una gama de productos nuevos: que la empresa comercialice otras lineas de
productos, por ejemplo que venda pafios de microfibra para secar el automovil o para

limpiar los muebles del hogar.
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Cabe aclarar que la eleccion de la estrategia de crecimiento a elegir por parte de la empresa,
no es excluyente, puede elegirse una, dos 0 mas. Y de acuerdo a las condiciones que presenta el
estudio la empresa ademas de desarrollar el producto puede realizar una integracion vertical o una

penetracion de mercado a través de;

- Desarrollar demanda primaria: por ejemplo hacer gue el cliente use mas el producto.

- Aumentar la cuota de mercado captando los clientes de la competencia hacia la empresa.

- Adquisicion de mercado: a través de la compra de empresas competidoras.

- Racionalizacion del mercado: recurriendo a distribuidores més eficaces, concentrarse en los

sectores mas rentables.

4. ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL
La formulacién de la estrategia organizacional se basa en 3 formas de estructuracion:

- Desarrollo interno
- Adquisicién o absorcion
- Alianza o funciones

a) Desarrollo interno: también conocida como restructuracién, downsizing o

reingenieria y est4 asociada a una forma de crecimiento bajo las condiciones actuales
del negocio. Implica adaptar la vision, cultura y estructura organizacional.
Generalmente se revee el organigrama, los manuales de funciones, las normas y
procedimientos administrativos, comerciales, etc.

En el caso de la empresa bajo analisis, se deberia controlar si las personas, los
procesos y los recursos estan bien orientados hacia el cumplimiento de la estrategia, evaluar la
forma de cémo se realizan las cosas y si existe alguna forma de hacer las cosas de una mejor
forma.

b) Adquisicion o adsorcién: se da esta situacion cuando dos 0 mas empresas comparten

un interés en comun, la cooperacion entre ellas. Se desarrollan 3 alternativas:

- Alianzas complementarias: se unen dos empresas de naturaleza diferente. Un
ejemplo de ello puede ser que Go Out Argentina se una con la empresa
proveedora, una empresa se dedica a la produccion y la otra se dedica a la
distribucion en la Argentina.

- Alianzas de integracion conjunta: se da cuando dos empresas estan en
negocios similares y se unen para lograr economias de escala. Es el caso que
la empresa formara una alianza con otra que comercializa productos de
natacion, para disminuir los costos de distribucién de los productos.

- Alianza de adicion: se da en el caso que dos o mas empresas que

comercializan productos en comin se unen para obtener beneficios y obtener
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una posicion competitiva individualmente no conseguiran. Por ejemplo para

realizar comprar mas grande con menores costos.

5. ESTRATEGIAS FUNCIONALES
Finalmente, en este tipo de estrategia se establece programas y presupuestos para las distintas

areas funcionales de la empresa que son la base de los objetivos estratégicos a nivel de negocio,

crecimiento y organizacional.

La empresa bajo andlisis es muy pequefia y solo posee tres &reas; Gerencial General,

Adquisiciones y Marketing.

- Estrategia de Gerencia General: incluye acciones como: medicion de rentabilidad, evaluacion
de riesgo y del costo de capital para futuras inversiones, medicion de rentabilidad, etc.

- Estrategia del area de Adquisiciones: acciones como: evaluacién de volumen de compra,
gestién de stock, manejo de inventario, etc.

- Estrategia de Marketing: decisiones sobre la comunicacion, distribucion, precio y promocion

del producto.
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CAPITULO VII - IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA Y

CONTROL

1. IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA
Luego de la formulacion de la estrategia en sus diversas dimensiones ahora queda su

implementacion. Las personas poseen la mayor responsabilidad, desde los altos mandos hasta los
medios e inferiores. Toda implementacion de nuevas estrategias requiere de cambios, a veces leves, a
veces profundos pero sin olvidar que el cambio es inevitable y por ello pueden haber personas que
opongan resistencia y como resultado haya conflictos organizacionales.

Una sintesis de la actitud de las personas y sus reacciones frente al cambio se presenta en la
siguiente matriz que ofrece el libro bajo analisis (Ocafia, 2014).

Matriz nro 11: Actitud de las personas y reacciones frente al cambio

Abierta Persona receptivas al | Personas activistas
cambio, muy | del cambio, muy
flexibles. persintentes.
Seguidores del Lideres del cambio,
cambio, requieren requieren

Actitud motivacidn. estimulacion.
cognitiva | Personas no | Personas opositoras
receptivas al cambio. | al cambio.
Reacios al cambio, se Opositores del
los debe convencer. cambio, hay que
desplazarlos o
Cerrado neutralizarlos
Débil Fuerte

Actitud emotiva

Fuente: (Ocafia, 2014)

En cuanto a Go Out al ser una pequeiia empresa que solo tiene pocos meses de
funcionamiento, no tiene todavia un cultura arraigada en los miembros de la organizacion, sino por lo
contrario cuando se analiza en forma interna arroja que la cultura es innovadora, abierta al cambio. con
actitud proactiva con un tipo de identidad empresaria sustentada en el trabajo en equipo, la
cooperacion, la resolucién creativa de problemas prevaleciendo el crecimiento grupal antes que el
individual. Segun lo expuesto, el personal de la empresa posee una actitud cognitiva abierta con una

actitud emotiva fuerte los cuales requieren estimulacion frente al cambio.
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Johnson y Scholes (2001)(citado por Ocafia, 2014), proponen ciertas fases para la

administracion del cambio estratégico).

e Comunicar una vision clara de las estrategias a implementar.

e Involucrar a las personas de tal manera de lograr su compromiso para el éxito de la
implementacion de las estrategias.

e Comprender que los cambios no son de una medida Unica para toda la organizacién sino que

deberan adaptarse a las caracteristicas de cada area funcional.

La siguiente matriz muestra la administracién del cambio teniendo en cuenta el rol de la

direccion y la velocidad de los cambios a producir:

Matriz nro 12: rol de la direccidn vy la velocidad de los cambios a producir:

Proactiva
CONVERGENCIA TRANSFORMACION
GRADUAL PLANIFICADA
Rol dela
direccion
ADAPTACION TRANSFORMACION
FORZADA
Reactivo
Incremental Shock

Tipo de cambio

Fuente: (Ocafia, 2014)

Siendo la direccién de Go Out proactiva por los anteriores analisis realizados a los largo del
presente trabajo, al requerir cambios profundos en poco tiempo esta matriz demuestra que debe
realizarse un tipo de cambio de shock para lograr una transformacion planificada. No se debe de
descartar que algun integrante ejerza resistencias, a su vez debe ir acompafiada de un proceso

transformador de desempefio cultural que imponga objetivos y logros concretos.
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3. CONTROL DE LA ESTRATEGIA POR MEDIO DE INDICADORES

“Lo que no se puede definir no se puede medir,
lo que no se puede medir no se puede mejorar,

lo que no se puede mejorar se puede deteriorar”.
Lord Kelvin

Medir es determinar una cantidad comparandola con un patrén, una unidad o un estandar de
referencia. En el presente trabajo donde se analiz6 a la empresa para luego estudiar el sector donde
pertenece y asi formular una estrategia con el fin de alcanzar el o los objetivos propuestos en ella.
Luego de implementada la accién a seguir, Go Out necesitara saber si dicha estrategia esta siendo bien
encaminada v si el objetivo se ha logrado o en qué porcentaje de este se esta alcanzado para ello

existen los indicadores de resultados.

Go Out antes de iniciar un proceso de medicion, debe tener en claro que es lo que quiere medir

y hacerse las siguientes preguntas: (Un. Eafit, 1998)

- ¢Qué es lo que desea medir?

- ¢Quién realizara la medicion?

- ¢Qué tolerancia de desviacion podran determinarse?

- ¢Quiénes son los interesados en los resultados de la medicién?

- ¢Qué se hara con los resultados?
Algunos tipos de indicadores de control estratégico que menciona el libro bajo andlisis: (Ocafia, 2012)

o Tablero de control de Kaplan y Norton (1992) que combinan a indicadores cualitativos y
cuantitativos.

o Segin Pumpin, (1993)(citado por Ocafia, 2014) se puede diferenciar tres dimensiones al
control de los resultados de la estrategia implementada;

- Los instrumentos relacionados con el control de la gestion (indices contables,
financieros, econdmicos)-

- Los instrumentos no financieros de control de gestion relacionados con la
organizacion Indices de motivacion de persona, clima organizacional, conductas
colectivas, etc.

- Instrumentos que consideren el factor tiempo para dar cuenta del impulso estratégico
que va tomando la organizacion cronogramas de logros, tiempos esperados por

procesos).
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4. SINTESIS DE LA VENTA TRADICIONAL DE TOALLAS DE MICROFIBRA
En cuanto al andlisis interno de Go Out, su valor empresario arrojo un valor bajo (ve=0,276)

donde lo mas cercano a la unidad seria lo dptimo, el motivo de este resultado se debe a los altos
costos que incurren las areas de la empresa, por ello la organizacion debe de tener en cuenta que para
generar una ventaja competitiva superior debera trabajar para disminuir al maximo sus costos
(fo=0,35) sobre todo y tratar de aumentar las diferencias méas alla que las actividades de valor estan
generando leves diferencias por encima de su media (fs=0,65). En cuanto a la identidad empresaria se
considera una fortaleza (fi=0.92) lo que refleja que la empresa bajo andlisis realiza un alto grado de
actividades que producen valor en términos de identidad empresaria, siendo este un punto muy
positivo para Go Out ya que posee atributos y cualidades diferenciales, que solo lo hacen igual a si

misma.

El analisis del atractivo del sector se presenta como favorable (atractivo del sector=3,9) por lo
gue la empresa debe seguir perteneciendo en ese sector ya que ofrece mas oportunidades que

amenazas para Go Out.

En cuanto al analisis dindmico; la comercializacion de toallas esta orientada a segmentos
especificos, se trata de un negocio especializado. La empresa compite en diversos grupos estratégicos
dependiendo de las variables bajo andlisis, debera considerar esta herramienta ya que puede
pronosticar las posibles estrategias de los diversos competidores y anticiparse a ellas, ademas se
encuentra en una etapa de crecimiento en el ciclo de vida de los negocios, bajo una posicion adaptativa
en el mercado de toallas de microfibra por ser una empresa rezagada por su pequefia participacién de
mercado y su bajo valor empresario. En el desarrollo de una prospeccion a un lapso de dos afios sobre
los siguientes objetivos; elevar la participacion del mercado, aumentar los canales de distribucion, e
integrarse hacia atras para obviar el proveedor actual y directamente negociar con el fabricante de
China, arrojo como resultado; posible de concretar en el plazo fijado ya que el valor de la tabulacion
dio mayor a su media, la empresa debera prestar especial atencion a las matrices de impacto cruzado

para seguir las distitntas instrucciones y asi lograr concreccidon de los objetivos.

La formulacion de la estrategia de negocio debe ser referida a una estrategia de marca por
medio de un marketing diferenciado especializado en el producto. Como resultado al analisis interno y
externo, la organizacion debe de llevar a cabo una estrategia de defensa con tacticas de flancos en
cuanto a la estrategia de posicionamiento. Debe desarrollar el producto en lo que compete a la
estrategia de crecimiento. Para terminar la formulacion de estrategia, con respecto a las estrategias

funcionales se establecera programas y presupuestos para las distintas areas funcionales.

Toda implementacion de nuevas estrategias requiere de cambios. En Go Out el personal de la
empresa posee una actitud cognitiva abierta con una actitud emotiva fuerte los cuales requieren

estimulacién frente al cambio.
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Siendo la direccion de Go Out proactiva por lo anteriores analisis realizados a los largo del
presente trabajo, al requerir cambios profundos en poco tiempo esta matriz demuestra que debe
realizarse un tipo de cambio de shock para lograr una transformacién planificada.

Luego de implementada la accidn a seguir, la empresa necesitara saber si dicha estrategia esta
siendo bien encaminada y si el objetivo se ha logrado o en qué porcentaje de este se estd alcanzado a
través de los indicadores de resultados; Instrumentos financieros de control de gestion, instrumentos
no financieros de control de gestién e Instrumentos que consideren el factor tiempo para dar cuenta del

impulso estratégico que va tomando la organizacion, entre otros.
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CONCLUSION

En el presente trabajo se analizaron por separado, los recursos que brindan en la actualidad
dos formas de ventas; el comercio electronico y la venta directa. De cada una de ellas se pueden
observar oportunidades de negocios para la empresa toallas de microfibra Go Out como asi también un
gran abanico de recursos para utilizar en pro de aumentar las ventas. En la hipotesis del trabajo se
planted “las empresas para aumentar sus ventas, aprovechan la mayor cantidad de recursos que
brindan las distintas formas de ventas”. Se puede concluir que esto es asi ya que ambas metodologias
de ventas son complementarias y una necesita de la otra para desarrollarse en su mejor forma, lo que
le permite a la empresa abarcar mayor cantidad de clientes, reflejandose asi directamente en el
volumen de ventas. En un mundo globalizado y competitivo cada vez mas se debe recurrir a una
cultura organizacional que fomente la creatividad e innovacion como identidad empresaria donde

internet es el medio ideal para su extension.
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ANEXO A - CALCULO DEL FACTOR DE

INDIVIDUALIZACION (FI)
1. DIAGNOSTICO DE LA VISION EMPRESARIA

FACTORES

No
siempre

(©)

Pocas
veces
(0,25)

Solo para

los casos

relevantes
(0,80)

Siempre

1)

1. Usted, empresario, responde rapida vy
eficientemente a los cambios del entorno y a sus
requerimientos (clientes, proveedores, terceros
interesados, etc)

X

2. Ante la incertidumbre propia del entorno,
realiza escenarios de manera sistematica y formal
para prever los posibles acontecimientos y
circunstancias que puedan impactar en la
organizacion y sus objetivos?

3. Existe fuerte interaccién de la informacion y
comunicacién entre usted y los distintos grupos
de interés de la organizacion (entre empleados,
jefes-subordinados, direccidn-jefes, entre areas

funcionales, etc)

4. Existen politicas, programas y estandares
formales de mediciéon cuyos objetivos sean el
logro de alto rendimiento o productividad para la

organizacion y sus miembros.

5. Existen confusiones o situaciones ambiguas
entre los roles, funciones, actividades, canales de

informacién y comunicacion en la organizacion.

6. Existe disgregacion o dispersion de la vision
respecto de los objetivos y metas a lograr por la

organizacion.

7. Existe una clara intencién de respeto entre las
personas de la organizacion y las acciones que

ellos realizan.
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8. La vision, fines y principios se formulan en
forma explicita y con sentido compartido por

todos los miembros de la organizacion.

9. Se fomenta formalmente y de manera continua
la creatividad y la innovacion en todos los niveles

de la organizacion.

10. La organizacion se caracteriza por su
simplicidad estructural y normativa de tal manera

de facilitar las acciones.

11. Existen criterios de auto organizacién y
autogestion en todos los niveles de la empresa.

12. Existe un clima ambiental que favorece la

participacion de los miembros de la organizacion.

13. Idem para la cooperacion entre los miembros-

14. Existen criterios de solidaridad entre los
miembros.

15. Existen politicas expresas de responsabilidad
social empresaria.

16. Se tiende y alienta al bienestar ético y
emocional de los miembros de la organizacion en
todos los niveles.

17. Se advierten claras sefiales de honestidad,
respeto, sinceridad, integridad, equidad entre los
miembros de la organizacion cualquiera sea su

nivel o jerarquia.

18. Las politicas de la empresa son flexibles sin

que esto signifique pérdida de eficiencia.

19. Se alienta a los miembros de la organizacion a
mantener una imagen de acuerdo a lo que

representa la organizacion.

20. Se alienta la iniciativa en todos los niveles de

la organizacion.
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21. Existe un espiritu de mutua confianza entre

los miembros de la organizacion.

22. La organizacion ofrece una imagen de
integridad hacia el entorno (comunidad, clientes,
proveedores)

23. Idem respecto de su transparencia empresaria.

24. Se alienta el trabajo en equipo.

25. Existe disposicién para el dialogo entre pares X

y entre jefes y subordinados.

26. La organizacion establece explicitamente
normas de tolerancia hacia las diferencias (de

género, étnicas, religiosas).

27. Existen procesos de aprendizaje continuo
formales para aumentar el grado de
conocimientos y profesionalidad de los miembros

de la organizacion.

Escalay tipificacion:

De 0a0,40 Vision Difusa

De 0,41 a 0,60 Vision Compleja
De 0,61 a 0,80 Vision Simple
De0,81al Visién Concentrada

VISION DE LA ORGANIZACION: 24.65/27= 0.96 VISION CONCENTRADA
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2. DIAGNOSTICO DE LA MISION EMPRESARIA

CONTENIDO
0,20 | 0,80

¢Esta en condiciones de definir quiénes son los clientes de la
Organizacion? (1)
¢Pueden identificarse a los clientes bajo uno o mas grupos
especificos, determinados, perfectamente identificables, sin lugar
a dudas de cudl que cada grupo de clientes posee caracteristicas
diferentes? (2)
¢Puede definir quiénes son los clientes potenciales de la
organizacion? (3) X
¢Los clientes actuales y potenciales de la organizacion demandan
(compran) en funcion de una necesidad especifica?(4) X
¢Los clientes actuales y potenciales se ven o0 pueden verse
motivados por un deseo —mas all& de la necesidad especifica- al
momento de elegir los productos de la organizacion? (5)
¢Esta en condiciones de definir cual es la necesidad especifica
que demandan los clientes potenciales y actuales? X
¢Esta en condiciones de definir cuél es el deseo especifico que
motiva a los clientes para demandar los productos de la org?
¢Puede definir cuéles son los factores que determinan la
eleccion/preferencia/fidelizacidn hacia esta org. y no de otra?
¢ Se trata de factores econémicos exclusivamente? X

¢JAdmite la existencia de factores sociales que influyen en la

decision de eleccion en el cliente?

De la misma manera, ¢podran existir factores psicologicos que

condicionan la compra?

¢Usted sabe perfectamente quién decide la elecciéon de compra

hacia esta organizacion, y no de otra, por parte del cliente?

76




¢Considera que el cliente elector de los productos de la
organizacion posee la informacion necesaria sobre los productos

ofrecidos y que ellos demandan, en general?

¢Entiende que el cliente que selecciona los productos de esta
organizacion los hace porque evalla convenientemente vy

comparativamente las distintas ofertas?

¢O lo hace también por cuestiones afectivas y/o experiencia?

¢Posee informacion cierta, adecuada, oportuna acerca del grado
de satisfaccion que posee el cliente respecto de los servicios que

ofrece la organizacion?

¢Conoce, en forma precisa, las caracteristicas socioeconémicas

que sefialan el perfil del cliente de la organizacion?

¢Entiende que la competencia se encuentra convenientemente
informada acerca de los clientes potenciales que les son comunes

alaorg?

¢Considera gque la competencia realiza esfuerzos observables para

satisfacer las necesidades de los clientes potenciales?

¢Observa que la competencia desarrolla acciones concretas para

atraer a los clientes potenciales?

¢Usted considera que los servicios que ofrece la organizacion
cubren satisfactoriamente las necesidades de los clientes

potenciales y actuales?

¢ Cree usted que la organizacidn ofrece varios productos/servicios
alternativos en funcion de las necesidades especifica de los

clientes?

Por el contrario, usted considera que el producto/servicio es

“Unico” independientemente de las especificidades de los clientes.

¢ Existe una conveniente comunicacién hacia los clientes del o los

productos ofrecidos por la organizacion?
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¢Considera que los productos que ofrece la organizacion aparecen

claramente diferenciados de los que ofrecen la competencia?

¢Estaria en condiciones de decir que existe una “marca” con

fuerte identidad de los productos de la organizacion?

¢L0os procesos operativos que permiten generar los productos de

la organizacion estan clara y precisamente definidos?

Estos procesos, ¢son acordes a los requerimientos de los clientes?

¢Existen mecanismos que permiten evaluar la calidad de los

productos brindados en término de resultados concretos?

¢Existen pardmetros para medir los resultados —en término de
satisfaccion del cliente- de los productos/servicios brindados a fin

de evaluar el nivel de los mismos?

¢Considera  que es  posible  extender/ampliar  los

productos/servicios brindados actualmente?

¢Considera que existen mecanismos para desarrollar programas
de mejora continua de los servicios brindados por la

organizacion?

¢Entiende gue el personal afectado a los
produccién/comercializacion de productos que brinda la

organizacion esta lo suficientemente calificado?

¢Entiende  que los  recursos  necesarios para la
produccion/comercializacion de los productos/servicios son los

adecuados en calidad y cantidad?

¢Considera que el costo para el cliente es acorde con los

productos/servicios que se brindan?

¢Eliminaria algunos de los productos/servicios que se brindan en
la actualidad por considerarlos innecesarios?

¢Posee informacidn concreta acerca de los productos/servicios

gue demandan los clientes?
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¢Posee informacidon concreta de los productos/servicios que

presta la competencia? X

¢Considera valido el argumento que sostiene que el tipo de
producto/servicio a brindar debe ser definido comenzando por el X

tipo de cliente que seré beneficiario de los mismos?

¢Cree usted que, en definitiva, los productos/servicios que se
producen/comercializan son “el negocio central de Ia X
organizacion, mas alld de los sistemas contables,

administrativos...?

Efectudndose las tabulaciones correspondientes —suma de los valores marcados en cada
casillero dividido por 40- se obtendra una escala numérica que sefiala el tipo de Misién que se trate;

0 a 0,40: MISION CERRADA

0,41 a0,60: MISION INESTABLE

0,61 a 0,80: MISION RIGIDA

0,81 a1,00: MISION ABIERTA

Mision de la Organizacion: 36/40= 0.9 MISION ABIERTA

3. DIAGNOSTICO DE LA CULTURA EMPRESARIA
Sl NO

B ] ¢En la organizacion, cada sector o area desarrolla sus actividades en
forma coordinada con las otras existiendo vinculacion efectiva
(comunicacional, operativa) entre ellas?

¢El analisis y resolucion de problemas se hacen en equipo, de manera
participativa y en forma regular?

¢Prevalece la idea que los objetivos se logran cuando se han establecido
sistemas y métodos de trabajo lo suficientemente claros y explicitos?

;Se pone énfasis y se alienta el crecimiento grupal por sobre el
individual?

¢Se da prioridad excluyente a la eficiencia pero siempre considerando

que ella depende de un clima laboral adecuado?

O o o 0 N
m O O O 0O

¢Todas las tareas de la Institucion estan reguladas bajo sistemas de
procedimientos y tareas, sin dejar margen de dudas acerca de las

actividades a realizar?

|
]

¢El personal se encuentra bajo un tipo de reglamento que deja en claro

cuales deben ser sus conductas en el trabajo?
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O O O m O 0O o o O

¢En la organizacion existe una actitud activa para identificar y actuar
frente a los cambios?

¢Prevalece el criterio de que la creatividad e innovacion dentro de la
Institucion les cabe a todos los miembros de acuerdo a su nivel de
responsabilidades?.

¢Ante un entorno tan cambiante prevalece el criterio de que los sistemas
y procedimientos de trabajo debe ser lo suficientemente flexibles para
poder adaptarse rapidamente?

¢Frente al riesgo, la organizacién asume una actitud previsora sin que
esto no obstruya las iniciativas decisionales?

¢En la organizacion el criterio dominante es que la delegacion de
funciones es primordial para mejorar la eficiencia de la organizacion?.
¢La organizacién ha establecido mecanismos de observacién e
identificacion de cambios en los clientes?

¢Se alienta el desempefio en equipo por sobre los desempefios
individuales?

¢La empresa funciona como una unidad o un todo prioritario al
momento de lograr los objetivos que se han propuesto?

¢En la organizacion los sistemas de control son revisados —y mejorados
si es el caso- periodicamente?.

¢La ejecucion de actividades se encuentra bajo procedimientos de control
para evaluar los resultados?

¢Para la organizacion es prioritario el desarrollo de un espiritu solidario y
de cooperacion entre todo el personal de la empresa?

¢Existen formas que favorezcan propuestas de mejoras en productos,
tareas, formas de procedimientos de trabajo por parte de todos los
empleados?

¢Prevalece el criterio de que en la organizaciéon todos los miembros
deben ser capaces de resolver problemas de acuerdo a su nivel de
responsabilidad?

¢La organizacién es audaz, con preferencia por el riesgo, cuando sabe
gue se pueden mejorar la rentabilidad?

¢Existen procedimientos formales de comunicacién verticales vy
transversales entre las areas funcionales?.

¢Existen mecanismos organizacionales formales para darles participacion

a los miembros de acuerdo al nivel funcional que les corresponda?
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] ¢En la organizacion se considera que frente al cambio hay que ser
basicamente audaz y llevar la iniciativa?

] ¢Prevalece el criterio por el cual se cree que al personal hay que dejarlos
trabajar libremente fomentando la creatividad y la iniciativa de acuerdo a
los niveles de responsabilidad que les corresponda?

B ] ¢Algunas tareas se encuentran libres de estrictos procedimientos y
controles de tal manera que el empleado pueda resolver problemas por su
propia iniciativa? (siempre considerando el nivel de responsabilidad que
le compete).

B ] ¢En la organizacion se comunican en forma regular los resultados y

logros obtenidos de acuerdo a los objetivos propuestos?

] ¢Se forman regularmente equipos de trabajo para favorecer el
crecimiento grupal?.

] ¢;La optimizacion de resultados de las tareas se logran
independientemente de la existencia de sistemas y procedimientos de
trabajo estrictos?

B ] ¢En la organizacién es habitual la formacién de grupos para analizar

problemas proponer soluciones?

La tabulacion consiste en asignar valor cero (0) a las preguntas respondida como “NO” y uno

(1) cuando sean “SI”. Hacer el cociente de las respuestas “SI” dividido 30.
La escala utilizada para categorizar las distintas culturas es la siguiente

CULTURA REZAGADA.................. 0 - 040

CULTURA SEGUIDORA.............. 0,41 - 0,60

CULTURA ANTICIPADORA........ 0,61 - 0,80

CULTURA INNOVADORA.......... 0,81- 1,00

CULTURA DE LA ORGANIZACION: 27/30= 0.9 CULTURA INNOVADORA
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4. DIAGNOSTICO DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
CERO (0) = PEOR VALOR; UNO (1) = MEJOR VALOR

No (0)

(0,20)

(0,80)

Si(1)

1. La Institucién cuenta con una estructura basada
en procedimientos de trabajo para todas las areas
funcionales que permiten una rapida reaccion

/anticipacion a los cambios.

2. Dentro de los miembros de la organizacion
existen mecanismos de comunicacion funcional que
permiten flexibilidad en las relaciones entre las

personas.

3. Se observan interacciones y acciones coordinadas

entre las distintas areas funcionales y sus miembros.

4. Se realizan revisiones periddicas de funciones,
cargos, y puestos en las areas funcionales a fin de

ajustarlos a nuevas necesidades.

5. Los niveles de autoridad y jerarquia estan
diseflados para que no se produzcan conflictos

personales y/o funcionales.

6. No es habitual que se den casos de conflictos
interpersonales y/o funcionales mas alla de los que

normalmente suceden en una organizacion.

7. En la Institucion se cree que las capacidades
organizacionales son un condicionamiento de la
accion/estrategia de negocios a implementar sin que
ellas se contrasten o comparen con las condiciones

externas.

8. La estructura favorece formas de control sin que
existan parametros rigidos que obstaculicen las

actividades habituales.
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9. En la institucion no existe un reglamento —por

ejemplo de personal- que atente al clima de trabajo.

10. La Institucién — a través de quien corresponda-
observa sistematicamente los cambios de los

clientes

11.Ante cambio en las preferencias de los clientes,

la Institucién reacciona en forma inmediata

12. En la Institucion existe un proceso de

capacitacion sistematico y formal

13. La Institucion adapta rapidamente sus procesos

ante los cambios en la demanda

14. Los procesos y procedimientos de trabajo son
los suficientemente flexibles para absorber los

cambios

15. La Institucion posee un sistema de circulacion
de la informacién y distribucién del conocimiento

sistematizado, automatizado y ordenado.

16. Cuando se produce un cambio en el contexto
inmediatamente se producen los cambios necesarios

en la estructura si asi fuese necesario

17. Los mandos superiores poseen una Vvision
prospectiva observando constantemente los cambios

competitivos.

18. Si la competencia modifica su estrategia
competitiva, la Institucion reacciona
inmediatamente  revisando,  formulando e
implementando una nueva estrategia, si fuera el

Caso.
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Sumar los valores consignados en cada casilla y dividirlo por veintiocho (18) para obtener el
resultado final (un valor entre O y 1).

La escala utilizada determinaré el tipo de estructura que se trata:

0 - 0,40 = Estructura Burocréatica
041 - 0,60= Estructura Rezagada
0,61 - 0,80= Estructura Flexible
0,81 - 1,00= Estructura Innovadora

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL: 16.8/18= 0.93 ESTRUCTURA INNOVADORA
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ANEXO B: CALCULO DEL FACTOR DE SOFISTICACION

Existen, al menos cuatro factores que determinan los “modos diferentes” de hacer un proceso:

a. Innovacion; b. Mejoras; c. Coordinacién y d. Capacidad de Adaptacion a los requerimientos del

cliente. Para un analisis de la capacidad que posee la empresa para generar diferencias en los

procesos, se desarrolla el siguiente listado:

Funcion | Innovacién Mejoras Coordinacion Adaptacion
Gerencia | Desde su nacimiento, la | La mejora continua | La empresa | La gerencia esta
general organizacion ha trabajado | forma parte de unos | trabaja muy atenta a la
arduamente para | de los  objetivos | constantemente adaptacion a las
introducir novedades en la | primordiales del | para que haya una | necesidades  de
administracion  de la | empresario/estratega. | mayor los clientes.
misma, sobre todo con | La empresa | coordinacion Trabaja para
nuevos conocimientos. Se | continuamente  trata | entre el area de | conocer al
estudia constantemente al | de aumentar el valor | adquisicion y | instante los
cliente para mejorar la | al proceso, en algunos | venta como asi | nuevos
adaptabilidad del | casos lo logra a través | también requerimientos,
producto como lo muestra | de  solucionar  un | Marketing, por lo | usos del cliente
la misién organizacional. | problema de la mejor | que la gerencia | sobre el producto.
Uno de los valores | forma posible. pone gran énfasis
caracteristicos de la en este punto.
empresa es la innovacién
sobre los usos  del
producto.
Adquisi- | La empresa todavia no ha | La empresa no ha | En cuanto a los | La empresa
ciones logrado introducir algin | podido introducir | factores de | considera que la
procedimiento de | mejoras en el proceso | coordinacion adaptacion interna
adquisicion con el | de adquisicién. La | interna, la | como externa es
proveedor ya que el | empresa cree que | empresa trabaja | muy buena, con el
mismo se encuentra en | para los préximos | constantemente objetivo principal
Chile, donde tramites | meses analizara | para agregar valor | de adaptarse
aduaneros complican la | cuales son las |y como es una | rapidamente a los
situacion. actividades  criticas | empresa pequefia | cambios, el
para  ver como | esto facilita a su | producto es de
solucionarlas y de esa | implementaciéon. | caracteristicas
forma agregarle | En cuanto a los | novedosas y la
valor. factores de | empresa debe de
coordinacion iniciar el cambio
externos, la | en todo momento.

realidad es otra, si
bien la relacién
con el proveedor
es muy buena,
todavia no se ha
logrado una buena
y aceptable
coordinacion.

85




Marke-
ting

Si bien la empresa se
encuentra todavia en su
etapa de nacimiento, el
producto es innovador en
el mercado Argentino, la
empresa esta estudiando

nuevas formas de
comercializacién  sobre
todo en el area del

marketing digital. Pero
todavia no la ha
implementado.

La empresa considera
que este area es la
mas dindmica vy
cambiante porque
esta muy atenta a los
comentarios y
cambios por parte del
cliente
implementando
mejoras continuas en
todo momento.

La empresa
entiende que este
area debe estar
atenta al exterior
y ante un cambio
adaptarse

rapidamente, sin
dejar de adaptarse
a los pedidos de la
gerencia.

Este area la
empresa pone
especial atencién
a los comentarios
de los clientes
ofreciendo un
servicio post
venta. Y es donde
pondra mucho
énfasis a futuro en
Su experiencia en
internet,  quiere
gue el cliente se
sienta
“escuchado”

Luego de haber realizado este diagnostico de los procesos incluidos en las actividades de valor

del negocio, se otorga una puntuacion, en una escala de cero a uno para realizar una estimacion de las

diferencias que generan las actividades de valor analizada siguiendo un criterio que, aunque subjetivo,

permite tener un mayor acercamiento a lo que luego sera el factor de sofisticacion.

Funcion/tarea Innovacioén Mejora Coordinacion | Adaptacion Valor
Gerencia general 0,9 0,8 0,8 0,90 0,85
Adquisiciones 0,1 0,2 0,5 0,70 0,37
Marketing 0,70 0,80 0,80 0,70 0,75
Factor de Sofistic. 0,56 0,60 0.70 0,76 0,65
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ANEXO C - CALCULO DE FACTOR DE OPTIMIZACION

Go Out es una empresa nueva, que hace dos meses que esta ubicada en la ciudad de Mendoza,
no cuenta con gran cantidad de datos por su reciente funcionamiento, su capacidad instalada es muy
reducida y asi mismo posee capacidad ociosa ya que no posee un suficiente inventario para cubrir toda
la capacidad instalada, la idea de la empresa es ir aumentando mes a mes el stock, se estima que usa
solo un 50% de su capacidad disponible, es decir bastante alejada a su eficiencia. En cuanto a su
personal, solo esta ligada su propietario al funcionamiento de este area, él posee una imagen mental
(vision) adaptable a los requerimientos del cliente, valores y creencias receptivas y atentas al cambio.
En cuanto al proceso, la administracion general cree en la mejora continua de los mismo para

aumentar su valor, su estructura es flexible, iniciadora del cambio producto de la identidad empresaria.

En cuanto a adquisiciones los costos estructurales son bajos, los pedidos no son mayores y la
buena relacion es buena con el proveedor pero todavia no se ha logrado una buena coordinacién, por
lo que los costos ejecucionales, precisamente relacionadas a las personas no es el mejor y la empresa
debera trabajar en ellos, en cuanto a los procesos, también no se ha realizado un analisis de las tareas

para aumentar el valor, no son procesos automatizados, ni tampoco se cuenta con gran experiencia.

Por ultimo en Marketing; los costos estructurales no son altos ya que la empresa solo ha
vendido por medio del boca en boca y en paginas de publicacién gratuita y por Facebook que no cobra
ningln importe por unidades vendidas. Los mismos motivos caben para los costos ejecucionales.
Teniendo en cuenta la asignacion cualitativa de costos a las distintas actividades, se procede a

cuantificar los costos.

ACTIVIDAD COSTOS COSTOS VALOR
ESTRUCTURALES | EJECUCIONALES

PERSONAS PROCESOS

ADMINISTRACION 0,80 0,20 0,20 0,40
GENERAL

ADQUISICIONES
I: Costos asociados a la 0,20 0,60 0,50 0,43
tramitacion de los pedidos
de compra

MARKETING:
II: Costos asociados a los 0,05 0,40 0,20 0,22
ingresos por ventas

Totales 0,35 0,40 0,30 f0o=0,35
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ANEXO D - CALCULO DEL ATRACTIVO DEL SECTOR
ANALISIS DEL ATRACTIVO DEL SECTOR.

VARIABLES DE NIVEL 1
l.a. CLIENTES

Variable

Gran
Amenaza

1)

Leve
Amenaza

@)

Leve
Oportunidad

(4)

Gran
Oportunidad

©)

Valor

Clientes Actuales
(condiciones de la
demanda)

Tamafio del mercado

ol

Crecimiento del mercado

ol

Elasticidad de la
demanda

Propensién al consumo

ol

Poder adquisitivo

N

Capacidad de compra

Clientes actuales
(clientes empresa)

Relacién clientes
actuales/clientes potenciales

Costo de cambio de los
clientes hacia la
competencia

Demanda de servicios

Demanda de condiciones
de los clientes para
mantener la fidelizacion

Condicién de  valor
cliente

Cercania geogréafica

N

Habitos de compra

Sensibilidad al precio

Sensibilidad a la marca

(6}

Sensibilidad a los
criterios de seflalamiento

Clientes potenciales
(clientes/competencia)

Tamafio de los clientes
potenciales

Costo de cambio de los
clientes de la
competencia hacia la e

Grado de fidelizacién de los
clientes con la competencia

Fidelizacion por
diferencias

Fidelizacion por precios

o

VALOR FINAL

Analizadas las variables relacionadas con los CLIENTES, el sector resulta una Oportunidad

1.0 EMPRESAS
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Variable Gran Leve Leve Gran Valor

Amenaza | Amenaza | Oportunidad | Oportunidad

@ (2) 4) ®)

Empresas/Clientes
actuales (canales de
distribucién)
Numero de X 5
intermediarios  dentro
del canal
Disponibilidad de X 5
intermediarios sustitutos
Costo de cambio de los X 5
intermediarios
Amenaza de integracion X
hacia atras de los
canales
Contribucion del canal a X 5
la eficiencia de la
distribucion
Rentabilidad de los X 5
intermediarios del canal
Modos de distribucion X 5
Perfil empresario del X 4
empresario distribuidor
Posibilidades de X 5
cooperacion con los
intermediarios
Empresa/clientes/com
petencia
Rivalidad competitiva X 4
Numero de X 4
competidores
importantes
Homogeneidad de las X 5
empresas
Especificidad de los X 1
activos
Condiciones cambiantes X 4
de la oferta y la
demanda
Concentracion y X 4
equilibrio de los
competidores
Crecimiento de la X 4
industria
Costos fijos del sector X 4
Identificacion de la X 4
marca
Diferenciacion de X 2
procesos
Precios de los productos X 4
Facilidades financieras X 5
Intensidad de los X 5

programas
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comunicacionales

Lineas de productos X 1
comercializadas

Requerimientos de X 2
infraestructura

VALOR FINAL 4,1

Analizadas las variables correspondientes a la EMPRESA el sector resulta: Oportunidad

1.c COMPETENCIA

Variable Gran Leve Leve Gran Valor
Amenaza | Amenaza | Oportunidad | Oportunidad
1) (2) 4) (©)

Acciones competitivas
(empresa/competencia)

Grado de iniciativa de la X 5
competencia

Estrategias observables X 5
de la competencia

Capacidades de los X 2
competidores mas

importantes

Diferencias y eficiencias X 4

aportadas por los
competidores

Politicas de precios de X 5
los competidores
Deteccion de fortalezas X 4

y debilidades de los
competidores

Grado de penetracion en X 2
el canal de distribucion
por parte de la
competencia

Posibilidades de X 4
integracion horizontal
Posibilidades de la X 2

competencia de mayor
penetracion de mercado

Posibilidades de la X 2
competencia de

incorporar nuevos

productos

Posibilidades de la X 5
competencia de

incorporar nuevos

clientes

Posibilidades de la X 2
competencia de

diversificar la cartera de

negocios

Posibilidades de la X 2
competencia de alianzas

VALOR FINAL 3.38
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Analizadas las variables relacionadas con la COMPETENCIA el sector resulta una leve oportunidad

VARIABLES NIVEL 2

2.a PROVEEDORES
Variable Gran Leve Leve Gran Valor

Amenaza | Amenaza | Oportunidad | Oportunidad

1) ) (4) (©)

Numero de Proveedores X 1
importantes
Disponibilidad de X 2
sustitutos  para  los
productos del proveedor
Diferenciacion de los X 5
productos del proveedor
Costo de cambio de los X 2
proveedores
Amenaza de los X 2
proveedores de
integracioén hacia
adelante
Costo total de los X 2
productos de los
proveedores en la
estructura de costo de la
industria.
VALOR FINAL 2,33
Analizadas las variables de los PROVEEDORES el sector resulta como una Leve amenaza
2.b POSIBLES NUEVOS INGRESANTES
Variable Gran Leve Leve Gran Valor

Amenaza | Amenaza | Oportunidad | Oportunidad

1) ) (4) (©)

Barreras creadas por
los competidores (o
directas)
Economias de escala X 4
Diferenciacion del X 5
producto
Identificacion de la X 5
marca
Acceso a los canales de X 5
distribucion
Requerimientos de X 2
capital
Acceso a nuevas X 4
tecnologias
Barreras
gubernamentales (o
indirectas)
Proteccion a la industria X 2
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Regulacion a la X 5
industria
VALOR FINAL 4,3
Atractivo del sector segun la variable analizada como una oportunidad
2.c. PRODUCTOS SUSTITUTOS
Variable Gran Leve Leve Gran Valor
Amenaza | Amenaza | Oportunidad | Oportunidad
1) ) (4) (©)
Disponibilidad de X 5
sustitutos cercanos
Costo de cambio para el X 5
comprador
VALOR FINAL 5
Atractivo del sector segun la variable analizada Gran oportunidad
2.d ACTORES ESTATALES Y NO ESTATALES
Variable Gran Leve Leve Gran Valor
Amenaza | Amenaza | Oportunidad | Oportunidad
1) ) (4) (©)
Actores estatales
Contribucion de X 5
entidades mixtas de
desarrollo
Intervencion de X 2
organizaciones y
reparticiones  publicas
de  fiscalizacion vy
control de actividades
econémicas
Actores no estatales
Contribucion de X 2
organizaciones no
gubernamentales
VALOR FINAL 3
El sector en esta variable, es no es ni oportunidad ni amenaza.
3. ANALISIS DE LAS VARIABLES DEL NIVEL 3
Variable Gran Leve Leve Gran Valor
Amenaza | Amenaza | Oportunidad | Oportunidad
1) ) (4) (©)
Economia Nacional
Perspectiva de X 5
crecimiento  de la
economia
Costo del crédito X 2
Acceso al crédito X 2
Ingreso de la poblacion X 4
destinado al consumo
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Tasa de desempleo X 2
Politica fiscal X 4
Tasa de cambio de la X 2
moneda

Nivel de productividad X 5
de los trabajadores

Barreras a las X 5
importaciones

Entorno sociocultural

Actitud ante la X 4
seguridad laboral

Estilo de vida X 5
Nivel de escolaridad X S
Propension al consumo X 4
Entorno legal

Regulaciones sobre el X 5
mercado

Presion tributaria X 4
Politicas de promocién X 5
a la industria

VALOR FINAL DE 4
LAS VARIABLES

NIVEL 3

El macroentorno aparece como Oportunidad

Resumen de la situacion del entorno (variables de Nivel 1, 2y 3)

Nivel 1: 3,83

Nivel 2: 3,66

Nivel 3: 4

ATRACTIVO DEL SECTOR: 3,9. Por lo que se puede concluir que el sector se presenta como
favorable.

De esta manera se ha procedido al analisis del sector determinando su atractivo en términos de

variables competitivas intervinientes.
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