FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

LICENCIATURA EN NEGOCIOS
INTERNACIONALES E INTEGRACION

Universidad
Catolica del
Uruguay

TALLER FINAL DE GRADO

COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING

OnMango...

ALEJANDRO INMEDIATO
TUTOR: PROF. ADRIANA BONOMO

MONTEVIDEO, JULIO 2020






El presente documento ha sido elaborado como ftrabajo final del “Taller Tematico
Comunicaciones Integradas de Marketing” para la obtencion del Titulo de Licenciado en
Negocios Internacionales e Integracion de la Facultad de Ciencias Empresariales de la

Universidad Catélica del Uruguay.

El curso tiene como objetivo que el estudiante desarrolle las siguientes competencias:
pensamiento critico, visidn organizacional, innovacién, comunicacion y efectividad personal. Las
mismas son evaluadas en el transcurso del curso, entrega del documento final y presentacion

oral.

El producto final del curso es este documento académico. En el mismo el estudiante, mediante
la aplicacién de la metodologia de plan de comunicacion desarrollada en el curso, estudia esta
herramienta de gestién y dimensiona el esfuerzo y necesidad de informacién que implica la

elaboracion de un plan de comunicaciones integradas de marketing.

En caso de que la empresa analizada considere su aplicacién, se recomienda tener en cuenta
gue no es un trabajo de consultoria por lo que es conveniente realizar una revisién exhaustiva
de los objetivos planteados y eventualmente complementar con investigacion de mercados,
valoracion de estrategias y revision minuciosa de las proyecciones financieras.

Equipo Docente Taller Comunicaciones Integradas de Marketing

Montevideo, Julio 2020



Indice

RESUMEN EJECUTIVO .. cuuituiiiiiteiienerereetrencenieeestessensessstassssssssssassessssssssssssssssssnsssssssssssssasssnssssssasssnssssssasssnssasssnnes 8
1 DESCRIPCION DE LA EIVIPRESA ....eeeieuuteiiesseeesiestesesssressssssesssssssessssssessssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssesssssassns 9
1.1 IVIARCA Y LOGOTIPO..cutuueieiiiieeetiieeeettteeeeetteeeseataeeesessaeeessnneesesnaeesssaneesssnnnsessstnnesssssnsesssnnneesessnneesssnnnessnsnnnes 10
1.2 CLIENTES et tttuueeettuueeeereneeeeresnneeressaeesssaneeesasensesssnsneessssnnsessssnnsessssnnesesssnnsessssnseessssnneessssnnsesssnnsessssnneeessnnneessnnen 11
1.3 SERVICIOS ..uuuuuuvrrurererereeeeeseeeseeseseesesesasasssssssssssssesssseseeeeseseesessesesasasasssssssssssssssssssssesessesseseseesasasssssssssssssssasssnsens 12

2 PROBLEMA COMUNICACIONAL ...ccuteueieirnieenerentroscassrassssssasessssssssasssnssssssasssssssssssssssssassssssssssssssnssssssnsssnses 14
2.1 PAQUETES DE ON IMIANGO LITE . 1uvurvvtireeteieeeeeeeeeeesesesessesesennnssssssssssesesesseseeseseseesessesesasassssssssssssssssssessssseseeeseesennes 17

3 ANALISIS DE SITUACION ....c.uviiieiieiieieeieeisseisseesseesssesssesssessssssessssesssesssesssesssssssesssesssesssesssesssesssesssesssenes 18
3.1 SITUACION ACTUAL DE LA EIMPRESA ... eettitrtrrrrerereeeeeeeeeseeeesesessesasssassssssssssssssssssssessessesesesessesassssssssssssssssssnsens 18
3.2 NECESIDADES DEL IMIERCADO ... ueeeeeereeeettutniaaeeeeeeeseesssssnneaesesesessssssssnnnnsassesessssssssssnnnsesessesssssssssnnnaesesseessssssssnnnnn 19
3.3 PERFIL DEL CONSUMIDOR. ..utuutuueeeeeeeerreeersssnnaaseesesssesssssnnnasseseesssssssssnsnnsessesessssssssssnnnaeseessessssssssnnnsesessesssssssssnnnns 21
3.4 PERFIL DEL EIMPRESARIO ..evvvvuuieeeeeeeereettttttnieaeseeeeeesesssssnnnaseesesessssssssnnnnsessesessssssssssnnnseseessessssssssnnnesessesssssssssnnnnn 22
3.5 FUERZAS DEL IMICROENTORNOD .. ..eeieeeeettrstennaeeeeeeeesesssssnsnaseeseeesssssssssnnnseesesessssssssssnnnaeseessessssssssnnnsesessesssssssssnnnnn 23
3.6 ANALISIS FODA ...ttt ettt ettt et ettt et e e e bbb aea e e s eeeeeeeaeeeeeeseesesas s s ssbsbsbababasaaaeseesesesaeeeesessnsesesanssnsnns 25
T B 1o T 1o 1[50 KRN 25
3.6.2  OPOIEUNIAAUES.......c..eeeieeeeeeee ettt ettt ettt ettt et e st e st e st et e s aeesaeesaseenaneeanees 26

R NI D=1 o1 [ o [o Lo =2 27

G X 1V o= ¢ T {0 KOO 28

3.7 COMPETIDORES ..1vvvvverereeereresereeeessesesasasassssssssssssssessssseseseseseesessssesasasasssssssssssssssssssssesessesessesessesessssssssssssssesssnnens 31

4 INVESTIGACION ....eeeieveerereeieteieeressstessseesessesessesssstessssessssesessesssssessstessssessssesessesesseessssessnsesosessnsesessessnses 34
4.1 TIPO DE INVESTIGACION ..vvvvvtrerereeeeereeeeeeeeesesesesesasssssssssssssasessssssseseseseessssesesassssssssssssssssssssssssseseesessesensesesesssssnnnne 35
4.2 RECOPILACION DE INFORMAGCION . .1vvvveeerereeeeeeeeeeesesesiesesessnssssssssssssesssseseeseseseeseseseesesasassssssssssssssssssssssssseeseesssennens 36
4.3 IMUESTRA DE LA INVESTIGACION ..vuvvveerereeiereeeeeeeeeeesesiesesesnsssssssssssssssessesesseseseseeseseesesessssssssssssssssssssssssseseesesessenens 37

5 ANALISIS DE DATOS ..eeeeuveiereeieeerertesessessssesssseesessesessesessessssesssssesessesessessssessssesssssesessesesssssssesssssessssessnseses 39
6 (01231 28 1 1V 0 R 47
6.1 OBJETIVO GENERAL. ..eevtttutuueeeeeeeeeeeeessstsneaseeseeessesessssssnnaseesessssssssssssaseseesssssssssssssseseeseessssssssssnnsneesessesssssssssnnnns 47
6.1.1  ODJELIVOS ESPECITICOS ....veeeeeeeeeee ettt eeee e ettt e et e ettt e e e etae e e et e e eatseaeeasseassaaeassesenssaessssasssssaens 47



6.1.2  ObjetivVOSs A€ COMUNICACION .........ccccueeeeeereeeiieeesiteeeessseesiteeesstaeestasessssasatseseassssessssssessssssasssesssssaessseasans 47

ODJELIVOS ESPECIFICOS ....vvveeeeeeeeeeee ettt e ettt e et e et e e ettt e ettt e e sttt e e e ta s e e tsaa e tssaeaatsaasassaasasssaeassasesssssasasraannns 48
ODJELIVOS ESPECIFICOS ...ttt ettt e ettt e e et e et e e et e e et s e e atsa e e tsaaeaatsaesssaaeatssaeaasssenassnanasreanans 48
ODJEEIVOS ESPECIFICOS ...ttt e et e ettt e ettt e et e e ettt e e et s e e ats s e e tsaaeetsaesssaaetsssenassaeesssnasassaaens 48
PUBLICO OBJETIVO ....ocuiuiniiinininiiiisinesesssssesetssassssestssssssssestssssssesssssssssnessatsssssnssssssssssnesssssssasnessssssssenes 50
7.1 PUBLICO PRIMARIO ...ttt ettt ettt ettt et e b e e st e e s sb e e e s b e e e s asb e e s eaba e e snaeesambeesennaeesnaeesas 50
7.2 PUBLICO SECUNDARIO ......uttetiuttteeiteeeittte s sttt e st e s essee s sbe e e st e e smaee s s besesnb e e s ansaeesbeeesasbeeeamsaeesnaeessnteesannneesaneeenan 51
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION .....cvevurerrerrensenteseressessessessessessssessessesssssssessessessessessessssessessessssassessassan 52
8.1 POSICIONAMIENTO ...uveitearieieesteeeesre et st et satesae s e e sresne s bt e seesen e r e ea s e st e ms e bt e e e ebe e et smeesaeemnesreemnesreemnesneennesnnennens 52
8.1.1  POSICIONAMUENTO OffliNE ..ottt e et e et e et e e e e e et e e st e e s astaesasseasesesesanseesanseaan 52
8.1.2  POSICIONAMIENTO ONIINE.....c..ooeiieeiieiieiieeeeee ettt sttt sne e sreninens 53
8.2 BRANDING «.nteeuteritetesieeteeite st et e st et s bt e bt s st e s bt st e s b e e e e s be e s e s be e st e b e e st eme e bt e ae e ebeeneesmee bt smeenbesmnenbeeanesbeenresnnenrene 54
8.2.1  BIANGING AWGOIENESS........oeeeeeieeeeieeeseeeeetteeetteaestta e s teaeeastaesatstaeastssasassaesasssasassssanssassssssasassesessssessasseann 55
b33 2 1o TaTo |12 1o I g Lo Lo 1o I=d 11 1=1 4 L A0SR 55
b330 B 2 1o [aTo [ 1410 I Vo Vo Tole Lo} V2SS USSR 56
8.3 CLIENTING .ttt tutteeiittie sttt ettt st et e s bt s b e e e e bt e s et e e e s b e e e s bbb e s eab e e e s ab e e e s b b e e s bb e e e s ab e e s e b e e e sba e e s sabeeesbaeesanaeas 57
8.3.1  ClieNtiNG INEIATEGICO . ......ueeeeeeeeeeeeee et ee e et tee e e e e e ee e et e e et seeatsaeestsaaesateseessaseasssaeassssenssaesssnann 57
8.3.2  ClieNtiNG ESTIATEGICO ......uveeeeeeeeeee et eeeee et tte e e e et e ettt e e et s e e atsaeeatsaaeaateseessaseasssaeastssenssaasassnann 58
ACCIONES. .......uuuuuuiinnenunenesesssssaasssasestetertrrtrtr ettt tetttettttttttestssstststssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 60
9.1 MODIFICACION DEL LOGOTIPO ..vvteuureeeurtessreeesasreessuneessaneeesasseessnseessneeesanseesansaessseeesasseesanseessaneeessnseesasaessareesnns 60
9.2 PLAN DE IMIEDIOS DIGITAL .. ettttiet ittt ettt ettt st e e st e e s e et e e e e smb e e s e s s s eanan e e e s semnneeeesesnnnnee 61
L2 N 23 (o (=0 [ 1ol oY o1V =X (o (PSSP PP PPPPPN 61
(32 B 0 =T Tol (oY Mo =3 o Yo o Lo IR V=] « B S 62
9.2.3  REAES SOCIAIES ...ttt st ettt nanens 66
(22 S 00 0] oTe L To Kl e 10 o] ol 1o T Lo Ky S 67
L0 2 S =LYV [ o To [o K=k o Y=d (2 [ Lo XY S 68
9.2.6  ODjetivVOS ESPECIFICOS (KPIS) ....ooeneeeeeeeeeeeeeeeeee ettt e et e ettt e e et s e e tate e e s tte e e s te s e s sssaesatssaeasssesassaasssseas 69
9.2.7  INVBISION ...ttt ettt ettt ettt a ekt at e a e at ettt e e ae et e saeenae et enaeeanen 70
9.3 NOTAS DE PRENSA Y PRESENCIA EN EVENTOS. ...cetiiurieiiiriesirieeiiirteesneessnatessireessisaessraeesssnessssnsessnasessnseessnsaessanseesas 70
9.4 PUBLICIDAD EN RADIO ..euutteiiurieeiiteeiitte e sttt e st e eiate s st e s sma e st e s s ba s e s sb e e s sabae e saba e e s bb e s e sabaeesbaeessnbeesannaeesabaeenas 71
9.5 PUBLICIDAD EN PERIODICOS ....ceuvteeutteutteeuteeteesteesseeabeesssesseesasessseesssseseesaseesseesasesseesaseesssesaseesssesnseessesensessnesnne 72
9.6 PROGRAMAS DE AFILIADOS .....uvvtieiiiiiiitiesiiiiiriee e s e itate e e s sebbas s e s s baa s e e s s e aaa e e e e s s sabat e e s s sanabassesssenbaneeessebsaseeesssannnes 73
9.7 IMPACTO DE LAS ACCIONES EN LAS ESTRATEGIAS ..ccuveeuveueentesseesesseentesssessesnsesseensesseensesseessessessesnsessesnsessesnsesseensenns 74



10 PLAN DE ACCION .....ceueetiuetereersesessesesseessessssssessssestesessssestesessssssssssssesessssesessssssssssssesesesessssessesessssssenes 76

11 (07 Y I =310 7 L0 U 79
12 PRESUPUESTO ...cuuiiiuiiiieiiieiiieiieiri i ire e s e seas e e s st s ea e e a s e e st e as s s e as s aasssaasstenssssnsssansssensssensssens 80
13 INTERNACIONALIZACION.......cueeeeereeereeereeseeeeesssssssesssesssssssssssssssssssssssesssnsssessassssssssssssessssssssessesssssnnes 81

13.1  DESAFIOS DE LA INTERNACIONALIZACION DE SERVICIOS ...ceuvveeureereeenreenseesreesusesseesseesnseessesssessseesseesssesnseesmsessseessens 82

13.2  INTERNACIONALIZACION A ARGENTINA ...eetiuttieitteeiinttesatetessteessnreesebetessaeesameeessbeeessneessnseesebaeesnneesanneesearanesnne 83
14 Lo [ L1 o OO 86
BIBLIOGRAFIA ......cviuiuiuiitiicncttss sttt sttt bttt a e bbb b s b s bRt b s b e ae bt s b s Re et 87

Indice de Tablas

Tabla 1 - Criterios de clasificacion de las mipymes en Uruguay ..........ccccceeerveriiieeiiieesnnee s 21

Tabla 2 - Nivel educativo del empresariado segun sectores de actividad y tamafio de la

empresa (BN %), AN0 2017 .....oiiie i e e a e e e e s ——aaaeeesaannaes 23
Tabla 3 - MALFZ FODA ...ttt e et e e e sttt et e s e bt e e e e nbe e e e e enteeeesanneeeas 30
Tabla 4 - Analisis de redes sociales y publicidad de la competencia...........cccccceeeciciiiiiiiiiiinnnnns 34
Tabla 5 - Sexo y Nivel educativo de los participantes segun franja etaria (€n %) .........ccccceeueee. 39
Tabla 6 - Impacto de las acciones en cada una de las estrategias...........cccceveerrireeeriiireeesnninnn. 75
Tabla 7 - Plan de @CCION (L/2) ....oouiieiii ettt e e 77
Tabla 8 - Plan de @CCION (2/2) ....ceee ettt e e e e e e e e s s s eeaaeeea e 78
Tabla 9 - Calendario 08 ACCIONES. .......c..uiiiiiiiee ettt e e e e e e s e e e e e e s e s snnbeeeeeaaeeeaans 79
TabIa 10 - PreSUPUESTO .. ..ceeiiiieiei ettt ettt e e e e e e ettt e e e e e e e s annbe e e e e aeeeeaannnnnneneaaeeeeans 80

Indice de llustraciones

llustracion 1 - Oficinas de On Mango en WTC MoNtevideo...........cccevveeeiiiiiiiieeiecee e 9
llustracion 2 - Logotipo VIEjo (2011 - 2016) .....ueeiieeeiiiiiiiiiieeeee e e et e e e e s e e e e e e e e earanreeeeas 11
llustracion 3 - Logotipo nuevo (2016 - actualidad)..........cccceeeeiiiiiiiiiiiccce e 11
llustracion 4 - ClienteS de ON MaNQO ......coouiiiiiiie it e e sne e e ee e aneeas 11



llustracion 5 - Servicios que 0freCe ON MANGO ........cccciiiiiiiie e e 12
llustracion 6 - Sitio Web de ON MENJO ......cc.uiiiiiiiiiiieiee et 16

llustracion 8 - Algunos de los clientes de On Mango (actuales y con los que se trabajé en el

25T Uo [0 ) SR 18
llustracion 9 - Value Proposition CANVAS .........c.eeeeeiiiiiiiiiieieeeee e ccitieeee e e e e s s s siiraaereee e e e s s e nnnanaeeeeas 20
llustracion 10 - Participantes del microentorno de marketing.........cccccceeeeeieiiciiieeeee e, 24
Hustracion 11 - LOGO NOLADIE........uuiiiii e e e e e e e e nrbr e e eas 32
llustracion 12 - LOgo YOUNQG&RUDICAM .....cccuuiiiiiiiiiiie ettt 32
NUSLracion 13 - LOGO PIMOM.........ooiiiiiiiii et e s e e 33
[T (= ToTo] o I i o o (o I AN o 10 1o PP PO 33
Hlustracion 15 - LOGO WasSahi.........ueeiiiiiiiiiic e 34
1 OISy = Voo T G T o Yo £ SRR 34
llustracion 7 - Muestra de la iINVESHIGACION ..........uiiiiiiiiiieiiee et 37
llustracion 17 - Logo actual On MENQO ......c.eeeiiiiieiiiieiiiie it 60
llustracion 18 - Posible 10g0 ON ManNQO Lite ......ccceeiiiiiiiiiiiiie e 60
llustracion 19 - Pagina web de On Mango Lite (d€mMO).........cccoiiiiiiiiiieiieie e 65
llustracion 20 - Tarifas por publicidad en El Pais..........cccccvieeeiiiiii e 73
llustracion 21 - Extracto de la resolucion A6770 del BCRA........ccvvee i 84

Indice de Gréaficos

Grafico 7 - Distribucion etaria de los empresarios. AfI0 2017 ..........ccccveeeeeee e, 22
Grafico 1 - Confianza de los participantes al comprar por internet. Pre y post pandemia.......... 40
Grafico 2 - Confianza de los consumidores en compras online pre-pandemia........................... 41
Gréfico 3 - Confianza de los consumidores en compras online post-pandemia............cccccccueee. 41
Gréfico 4 - Resultados preguntas 9 Y L0 ...t 42

Grafico 5 - Redes preferidas para promocionar el negocio del participante, segun franja etaria44

Grafico 6 - Pregunta n.7 del CUESHIONANIO...........c.uuiiiiiiec e e e 45



Resumen Ejecutivo

El siguiente documento presentara el plan de comunicaciones integradas de marketing para
la nueva agencia de marketing On Mango Lite. Un spin off de la agencia On Mango, ya

establecida en el mercado hace varios afos.

La nueva rama de la agencia surge de la necesidad de lograr apuntar a un determinado
publico el cual, hasta el momento, On Mango no lo hacia. Este publico son las pequefias y
medianas empresas o0 emprendimientos catalogados como mipymes. La agencia suele
tomar clientes grandes, para los cuales se desarrollan intrincados planes de comunicacion y
marketing, abordando todos los medios digitales necesarios y utilizando medios tradicionales
en caso de que el cliente lo requiera. Esta es una imagen que se construyo a lo largo de los
afios y se desea mantener, por lo que se entiende necesario hacer una distincion entre esta
y la nueva agencia que proporcionara soluciones a empresas y emprendimientos mas

pequefios.

A lo largo del proyecto se estudiaran las necesidades de este nuevo mercado al cual se
apuntara, buscando conocer, por ejemplo; sus habitos al momento de realizar una compra,
las necesidades que este segmento desea satisfacer o el perfil de quienes dirigen este tipo
de pequefias empresas. Ademas, se contrastara lo anterior con distintas cualidades, tanto
internas como externas a la nueva agencia, que permitan otorgar un servicio de calidad,

logrando satisfacer las necesidades que este nuevo segmento presenta.

Algo que se notard, es el énfasis que se da a las acciones a tomar en los distintos medios
digitales, aprovechando asi los recursos existentes de la agencia, para lograr un maximo
retorno sobre las inversiones a realizar. Elemento importante, teniendo en cuenta que se
empieza desde cero, sin ingresos ni cartera de clientes preexistente, por lo que los gastos e
inversiones en este momento deben ser correctamente analizados y justificados. De igual
manera, se presentan distintas estrategias de marketing tradicional, que deben ser
consideradas puesto que, por mas que no sea el principal objetivo al comienzo, pueden

aportar gran valor a medida que el proyecto avanza.



1 Descripcion de la Empresa

La empresa seleccionada para desarrollar el presente trabajo es la Agencia de Marketing Digital
On Mango. Esta pertenece al sector terciario (servicios) de la economia y se dedica
principalmente a ofrecer servicios a la sociedad, a las personas y a las empresas, tanto en

Uruguay como en el exterior.

La empresa fue fundada en el afio 2011. En aquel momento el marketing online empezaba a
hacerce conocido en Uruguay pero no habia mucha informacion al respecto. Es por eso que uno
de los socios fundadores realiza su trabajo final de grado de la Universidad Catélica del Uruguay
sobre marketing online en el afio 2010. Al afio siguiente dicho socio comienza a aplicar los

conocimientos estudiadios y asi es que comienza a operar bajo el nombre On Mango.

A pesar de que hoy en dia surgen nuevas agencias de marketing online constantemente, en
aquel momento era una actividad que recién comenzaba a conocerse en Uruguay, es asi que la

empresa logré posicionarse como una de las primeras exclusivamente online hasta la fecha.

llustracién 1 - Oficinas de On Mango en WTC Montevideo

Fuente: (EXEC, 2017)

El sector al que la empresa pertenece es de vital importancia ya que los principales segmentos
de servicios brindados desde Uruguay son los servicios empresariales y de comercio, financieros,

TICs, y creativos. Participando en tres de estas cuatro actividades anteriormente mencionadas.



“Ademas, se estima existen mas de 2.000 empresas que exportan servicios globales en Uruguay,
generando cerca de 20.000 empleos con exportaciones estimadas en US$ 2.855 millones, de
acuerdo a los ultimos datos disponibles (2015). Esta cifra representa el 18% de las exportaciones
de bienes y servicios de Uruguay y representa aproximadamente el 5% del PIB, confirmando la

importancia creciente del sector en la economia” (UruguayXXIl, 2018).

La empresa carece de mision y vision, aunque se describe como “...una agencia digital con foco
en la consultoria y planificacion, creando estrategias digitales que conectan a nuestros clientes
con su audiencia para ayudarlos a alcanzar sus objetivos de marketing y ventas.” (On Mango,
2020).

Asi es que logra resolver todas las necesidades digitales de sus clientes clientes; desde el
desarrollo de planes de marketing (digital y tradicional de ser necesario), a la ejecucion de
campafas en distintas plataformas digitales, hasta la produccién de sitios webs, aplicaciones,

contenido audiovisual y mas (On Mango, 2020).

Una caracteristica de la empresa es que cuenta con la capacidad de rapidamente formar equipos
de trabajo en funcion de las distintas necesidades de los clientes. De esta manera se comparte
un equipo principal de la empresa entre los clientes mas pequefios y se amplia o se forman

equipos especiales dedicados a un cliente en especifico si la situacion lo amerita.

Para el siguiente trabajo se estudiard la creacién de una empresa spin-off de On Mango, que se
llamard On Mango Lite. Este es un nuevo proyecto nacido como una extencion de la actual
empresa, para de esta manera lograr apuntar a un publico distinto al cual la agencia apunta en

la actualidad.

1.1 Marca y Logotipo

En el afio 2016 la empresa pas6 por una etapa de re-branding dénde actualiz6é no solo su logo
sino la identidad completa (logo, tipografias, paleta de colores, documentos oficiales, etc.).
Ademas se desarroll6 un sitio web desde cero no solo para ajustar el mensaje que se mostraba

hasta el momento, sino creando un sitio web responsivo, “se refiere a la adaptabilidad de una

10



pagina en internet hacia los diferentes equipos desde los cuales puede ser accesada. Ejemplo:
Pantalla ancha, laptop, tablet, smartphone, etc.” (Trevifio, 2020), adaptandose a las nuevas

tendencias del mercado y consumidores en aquel momento.

llustracion 2 - Logotipo viejo (2011 - 2016) llustracion 3 - Logotipo nuevo (2016 - actualidad)

OnMango -

Fuente: On Mango (2011) Fuente: On Mango (2016)

1.2 Clientes

La agencia cuenta con mas de diez clientes tanto en el pais cémo en el exterior. La gama de
clientes y servicios ofrecidos a cada uno varia ampliamente dependiendo de la necesidad de

cada uno de ellos.

llustracion 4 - Clientes de On Mango

: Intendenci ¢ I m
@AR denen?mi:ﬂtaieo a a Qs

Eapaeraores de Serviims

Fuente: (On Mango, 2020).

A nivel nacional podemos mencionar empresas como la consultora KPMG, la agencia Jetmar
Viajes o la Intendencia de Montevideo en licitaciones concretas. A estos clientes se les ofrecen,
principalmente, servicios de trafico a su sitio web a través de campafias tanto en buscadores

cOmo en redes sociales.
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En cuanto a los clientes en el exterior se puede mencionar a la empresa Visas&Permits, empresa
India que ofrece servicios de tramitacion de visas desde India hacia Canada. En este caso el
principal trabajo para esta empresa es el desarrollo de campafias de generacion de
leads/captacion de clientes potenciales. Por otra parte esta la Asociacion Latinoamericana de
Exportadores de Servicios (ALES) quien todos los afios realiza una conferencia con mas de 300
empresas de servicios invitadas, deriva en On Mango la planificacion, desarrollo y ejecucion de
los planes de medios digitales, asi como la mayor parte del material audiovisual utilizado en el
evento.

1.3 Servicios

La empresa plantea poder resolver todas las necesidades digitales de sus clientes, logrando ir
mas alla de las tareas tradicionales de marketing online y logrando ofrecer un servicio mas amplio

de ser necesario. Aungque separa 3 principales categorias de servicios a brindar;

llustracion 5 - Servicios que ofrece On Mango

A

:

-
- ®®/ A AN
= ® * .
S ® ‘ dt@
-, : C&S
Planificacién Produccién Ejecucion

Fuente: (On Mango, 2020).

1. Planificacién: Incluidos los servicios de consultoria a terceros, planes de marketing
meramente digitales o de ser necesarios, incluyendo medios tradicionales. Un aspecto a
destacar de este punto, es que muchas empresas recurren al servicio de planificacién de

On Mango para luego ejecutar los planes con la agencia que el cliente usa regularmente.
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2. Produccién: En este punto se lleva a cabo el desarrollo de los elementos graficos como
pueden ser el desarrollo de sitios web y aplicaciones. Asi como también el desarrollo de
contenido audiovisual, que va desde un simple disefio para redes sociales, hasta la
creacion de videos promocionales. Este punto suele ser el apoyo audiovisual de un plan

de medios previamente definido con el cliente, a menos que se trate de un trabajo aislado.

3. Ejecucién: Se trata de la ejecucién de lo establecido en el plan de marketing con el
contenido ya listo para lanzar. En este caso hablamos del manejo de redes sociales,
ejecucion de campafas en buscadores (SEO/PPC) y otros aspectos de publicidad digital.
“SEO son las siglas de search engine optimization, una modalidad de marketing digital
gue se enfoca en mejorar la posicion de un sitio web en los resultados de busqueda
organicos de Google, Yahoo y Bing; mientras que PPC alude a pay per click. En este tipo
de anuncios digitales, las empresas anunciantes pagan por cada clic hecho en el anuncio”

(Ecommerce Nation, 2019).
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2 Problema Comunicacional

El problema de la empresa no necesariamente parte de un problema comunicacional, sino en la
carencia de la capacidad para tomar ciertos tipos de clientes pequefios, dado que la relacion
trabajo/remuneracion de este segmento de clientes, suele ser mucho menor que la de los

actuales clientes de la agencia.

Hoy en dia todas las empresas y emprendimientos deben tener presencia online. Es un aspecto
clave al que los consumidores prestan atencién, ya que las expectativas de los consumidores
para con las marcas son cada vez mas altas. El cliente no solamente se fija en la presencia en
si de su marca de preferencia, sino el trato y la comunicacion de ésta con su publico, la frecuencia

con la que comunican, etc.

Es por esto que podria considerarse un aspecto imprescindible para cualquier empresa contar
con presencia online e intentar acelerar las ventas a través de dicho medio, ademas de generar
una comunidad con la que pueda interactuar constantemente, conociendo sus intereses y

opiniones.

La realidad es que para muchas pequefias empresas y emprendimientos se hace muy costoso
el contratar una agencia de marketing que logre satisfacer estas necesidades. Tan solo el
desarrollo de un sitio web basico ofrecido por algunos de los competidores puede rondar los USD
400, y la realidad es que parece no haber un techo, todo depende del trabajo y la calidad de la

misma.

A esto hay que sumarle los honorarios, por ejemplo, por el manejo de redes sociales que suelen
partir en USD 250 y se debe tener en cuenta que la inversion en medios varia de cliente en
cliente. Esto sucede ya que la gran mayoria de las plataformas digitales como lo pueden ser
Google, Facebook, Instagram u otras; funcionan a base de subastas. Esto quiere decir que el
precio que deberd pagar quien desea promocionar alli dependera entre otros factores de; la
cantidad de competidores que desean aparecer dentro del rubro de la empresa, la relevancia de
los anuncios para el usuario final, la calidad de los anuncios en si y la manera en la que éstos

estan estructurados, etc.
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Para solucionar este problema, On Mango cre6 paquetes pre-armados con precios fijos, que

ayudaran a las empresas a dar difusion a su negocio ahorrando tiempo, dinero y trabajo.
Es asi que la aproximacién al problema comunicacional de la empresa sera encontrar la manera

adecuada de llegar a aquellos emprendimientos y PYMES para ofrecerles los paquetes ya

establecidos para dicho publico.
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llustracion 6 - Sitio web de On Mango
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2.1 Paquetes de On Mango Lite

Los paquetes cuentan con tres etapas clave:

1. El cliente elige el paquete de servicios que se ajuste acorde a las necesidades de
su negocio: Existen 3 paquetes distintos los cuales los clientes podran informarse y

contratar segun sus requerimientos o necesidades de su empresa:

a. Paguete Basico: incluye publicidad en un medio digital (ya sea Google,
Facebook, Instagram, Twitter, etc.), la creacién de un sitio web responsive o perfil
social dependiendo de cual corresponda, estadisticas de performance y dominio

web.

b. Paquete Popular: incluye todo lo incluido en el Plan Bésico pero con la posibilidad

de correr anuncios en Google y alguna de las redes sociales mencionadas antes.

c. Paquete Premium: En el caso en el que el cliente desee promocionar su empresa
en mas de 2 medios digitales se lo deriva a un ejecutivo de cuentas de On Mango

el cual prepara un plan de marketing exclusivo para dicho cliente.

2. Laagencia se comunica con el cliente: Aqui un ejecutivo de cuentas de la agencia se
pone en contacto con el potencial cliente para chequear que el servicio seleccionado por
éste sea efectivo para cumplir con los objetivos de marketing que su
empresa/emprendimiento tenga. Este es un paso crucial donde se debe conocer como
funciona la empresa hasta el momento y se hacen recomendaciones sobre como utilizar

los servicios y herramientas que se le proporcionaran.
3. Se crea el material acordado y se ejecutan las campafias: Tal como sucede en la

parte de ejecucion de campafias en On Mango, se ejecutara lo establecido en el plan de

marketing acorde al paquete que el cliente haya seleccionado.
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3 Analisis de Situacion
3.1 Situacion Actual de la Empresa

En la actualidad, la agencia tiene mas de 10 clientes en distintos rubros y para los que se realizan
distintos esfuerzos de marketing, tanto clientes locales como en el exterior del pais. La mayoria
de los clientes con los que la agencia trabaja, son clientes con los que se ha trabajado en conjunto

desde hace ya varios afios.

llustracién 7 - Algunos de los clientes de On Mango (actuales y con los que se trabajo en el pasado)

KPMG %ales V///N LEXUS 2015 3::‘MIEM
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M L’?ﬂ%ﬂiﬂﬂﬁeo AETNEArE Punto OTAV
- SIUL J

& Santander VYULLEX ‘8P . 2P «

DAEWOO BUS

Fuente: (On Mango, 2020)

La agencia suele ser reconocida entre los grandes players en el rubro, dada la trayectoria y afios
trabajando en el pais. Entre los clientes nacionales con los que se trabaja actualmente, se pueden
destacar KPMG Uruguay, empresa que presta servicios de auditoria, consultoria vy
asesoramiento tributario y legal; Residencial Le Parc, un residencial exclusivo en Parque Batlle
o el proyecto Uruguay Emprendedor, un portal de apoyo a emprendedores donde los usuarios
gueden encontrar todos los recursos de apoyo al emprendedor uruguayo en un mismo lugatr;

entre otros.
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Ademas, On Mango se destaca en algunas actividades dentro del rubro marketing como pueden
ser su conocimiento en auditorias SEO o el desarrollo de planes de marketing online. Es asi que
muchos de estos servicios son ofrecidos con a clientes “no fijos” de la agencia pero que buscan
esta clase de servicios de gran valor. Inclusive, se brindan estos servicios a otras agencias de
marketing, para que estas tengan la posibilidad de ofrecer los servicios anteriormente

mencionados a sus clientes.

3.2 Necesidades del Mercado

Segun Kotler & Armstrong (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003, pag. 5), ‘las
necesidades humanas son estados de carencia percibida e incluyen las necesidades fisicas
bésicas de alimento, ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociale s de pertenenciay afecto;
y las necesidades indiv iduales de conocimientos y expresion personal”’. Este es el caso de las
necesidades a las cuales debe apuntar una empresa que apunta sus productos 0 servicios

directamente al consumidor final, es decir un modelo de negocio B2C.

En este caso tratandose de un modelo de negocios apuntado a otras organizaciones o empresas,
es necesario definir cuales son las necesidades y/o los procesos en la toma de decisiones de las
empresas. Es asi que la compra organizacional se definié por Webster y Wind cémo “el proceso
de toma de decisiones por el cual las organizaciones formales establecen las necesidades de
comprar productos y servicios e identifican, evalian y eligen entre marcas y proveedores
alternativos” (Wind & Webster, 1972, pag. 2).

Otra manera de definir o encontrar cuales son las necesidades de estas organizaciones, y que
factore inflyuen en ellas al momento de elegir un proveedor de servicios, es evaluando los “pains
& gains” (dolores y beneficios) de estas empresas al momento de elegir el servicio, definidas por

Osterwalder en su Modelo de Propuesta de Valor.
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llustracion 8 - Value Proposition Canvas
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Fuente: (Megias, 2013)

Los dolores o frustaciones (pains) son las molestias de los cliente antes, durante y después de
hacer un trabajo, incluyendo lo que les impide hacerlo y los riesgos que se le presentan. Aplicado
a este caso podriamos decir que algunas de las frustraciones de los clientes de On Mango

podrian ser:

e La falta de conocimiento sobre marketing online dentro de la empresa.

e La falta de recursos, tanto econémicos como humanos para llevar a cabo la tarea.

e La posibilidad de hacerlo, pero esto desviaria el foco de las actividades de la empresa
hacia algo que no es parte de su core business.

e Entre otros.

Mientras que los beneficios (gains) y resultados positivos son los que obtiene un cliente al
consumir el servicios que la agencia ofrece. Entre estos beneficios se pueden identificar algunos

como:
e Servicios de marketing de calidad para su negocio.

o Enfocarse en sus actividades clave mientras la difusion online de u negocio se realiza con

fluidez.
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o Beneficios extra 0 no esperados que puedan ser proporcionados por la agencia.

3.3 Perfil del Consumidor

El consumidor al que la agencia apuntard su nuevo paquete son las empresas catalogadas
dentro del espectro de “MIPYMES”, es decir, todas aquellas micro, pequefias y medianas
empresas en Uruguay, definidas mediante el Decreto N.° 504/0076. Los datos que se
mencionaran son algunos de los resultados provistos por la Encuesta Nacional de Mipymes 2017.
El mismo “es un estudio realizado por la consultora Equipos entre el 31 de mayo y el 8 de agosto
de 2017.

Se seleccion6é una muestra a partir de la construccion de 18 estratos provenientes de la
combinacion de las variables tamafio (micro, pequefia y mediana), sector de actividad (industria,
comercio y servicios) y region (Montevideo, interior) a la que pertenecia la empresa de acuerdo
a la informacién del marco proporcionada por el Instituto Nacional de Estadistica (INE)” (MIEM,
2017).

Tabla 1 - Criterios de clasificacion de las mipymes en Uruguay

Micro

Pequeiia

Mediana

Personal ocupado
Unidades indexadas

Pesos $

1 a 4 personas

5 a 19 personas

20 a 99 personas

2.000.000

10.000.000

75.000.000

$9.326.000

$46.630.000

$349.725.000

Fuente: Elaboracion propia con datos de INE.

De este modo, el decreto establece que los microemprendimientos se consideran aquellas
empresas que emplean de 1 a 4 personas y venden anualmente hasta dos millones de unidades
indexadas. Siguiendo con los criterios establecidos, se consideran pequefios emprendimientos
a aquellas empresas que emplean de 5 a 19 personas y que venden hasta 10 millones de Ul; y
las empresas medianas son aquellas que emplean de 20 a 99 personas y venden hasta 75
millones de Ul al afio. Para la tabla enterior se tomo el valor de la unidad indexada en pesos a la
fecha del 20 de julio de 2020. (INE, 2020).
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3.4 Perfil del Empresario

En este capitulo se presenta el panorama sobre las principales caracteristicas de los duefios de
las empresas de MiPymes. La informacién es obtenida de la Encuesta Nacional de Mipymes
2017, donde se analizan variariables sociodemograficas como el sexo, la edad y nivel educativo,

y se realiza una aproximacion a la trayectoria de los empresarios.

La direccion de las empresas mipymes uruguayas es mayoritariamente masculina, con una
participacién de 65 % hombres y 35 % mujeres. Esta caracteristica estd asociada a la antigiedad
de las firmas, pues cuanto mas antigua es esta, menor es la presencia de mujeres al frente de la
empresa. Por ejemplo, en el caso de las creadas antes del afio 1981, la participacion de las
mujeres es del 16 %, mientras que en las empresas creadas luego de 2010 oscila entre 38 % y
40%.

El empresariado mipyme de Uruguay tiene una edad promedio de 47 afios y un desvio de 11
afios. En primera instancia esto se puede observar en el siguiente gréafico, donde se aprecia una
fuerte concentracion de datos en el rango de edades alrededor de la media y pocos en los

extremos de la distribucion.

Gréfico 1 - Distribucion etaria de los empresarios. Afio 2017

el asmom
P éQué edad tiene el dueno?

Fuente: (Encuesta Nacional de Mipymes 2017).
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Un indicador clave para comprender los niveles de desarrollo de los paises, es el nivel educativo
alcanzado por la poblacion. En este caso se analiza el perfil educativo de los empresarios
mediante el maximo nivel educativo alcanzado por el duefio de la empresa.

Como se observa a continuacion, de los empresarios encuestados:

33 %: Cuenta con educacién terciaria o superior (incluye terciaria, universitaria y

posgrado).
e 36 %: Educacion media superior.
e 19 %: Educacion media bésica.

e 11 %: Educacién primaria.

Tabla 2 - Nivel educativo del empresariado segun sectores de actividad y tamafio de la empresa (en %), afio 2017

Tamarfio Sector de actividad Sexo
Micro Pequefa Mediana Industria | Comercio | Servicios Hombre Mujer Total
Primaria 11 8 3 14 14 7 12 8 11
Ciclo 20 15 12 25 20 17 19 19 19
basico
Bachillerato 36 36 34 41 39 32 37 34 36
Terciaria 29 35 43 18 22 39 27 34 30
Posgrado 3 2 3 1 1 4 2 3 3
No sabe 2 3 5 1 3 1 2 2 2
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia con informacién de la (Encuesta Nacional de Mipymes 2017).

3.5 Fuerzas del Microentorno

Para poder comenzar a hablar del microentorno de marketing y como se relaciona y afecta a la
empresa, primero debemos comprender enteramente a qué nos referimos con entorno de
marketing. Cuando se habla del entorno de marketing, “se hace referencia a todos los
participantes, tanto internos y externos a la empresa, que tienen la capacidad de afectar de
alguna manera las relaciones de la empresa para con sus clientes. El entorno se puede subdividir
en dos grandes categorias; microentorno y macroentorno” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012,

pag. 66).
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El microentorno se define como “los participantes cercanos a la compafiia que afectan su
capacidad para servir a sus clientes; es decir, la compafila misma, los proveedores, los
intermediarios de marketing, los mercados de clientes, los competidores y los publicos” (Kotler &

Armstrong, Marketing, 2012, pag. 66)

llustracion 9 - Participantes del microentorno de marketing.
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\“xe‘ ma‘\‘etmg

N Marketing M

Fuente: (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012).

e Proveedores: Entre ellos se pueden diferenciar dos tipos de proveedores, los internos a
la agencia, es decir los empleados fijos que proporcionan de su conocimiento y
capacidades especificas para en conjunto lograr el producto deseado por el cliente. Pero
también podemos identificar aquellos proveedores externos a la empresa, como pueden
ser los programadores y desarrolladores de sitios web que se utilizan cuando se forma

un equipo por fuera de la plantilla fija de la empresa, entre otros.

e Intermediarios: Los intermediarios suelen ser denominados también como la red de
distribucion de la empresa. Se podria pensar que en el caso de una agencia de marketing
no existen intermediarios, ya que es la misma empresa quien hace su promocion. Esto
puede dar a confusién, aunque si existen intermediarios en este caso. En este caso, las
plataformas o medios utilizados para hacer la promocién son quienes actdan como
intermediarios para la agencia; son quienes proporcionan los medios y las herramientas

necesarias para efectivamente hacer llegar el mensaje deseado al consumidor final.

e Competidores: Aguellas empresas que desarrollan y/o venden el mismo servicio 0

similar al de la empresa, pudiendo luego el mercado decidir entre la oferta de uno u otro.
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e Administracion publica: Este es un participante que puede pasar desapercibido para
muchos sectores de la economia 0 empresas en particular, pero que en el caso de On
Mango tiene un impacto significativo. La administracion publica es quien se encarga de

fijar las normas de apertura, impuestos y otros elementos que afectan a la empresa.

3.6 Analisis FODA

(Thompson, 2012) menciona que es importante hacer un examen general de los recursos y de
la capacidad competitiva de las empresas, para poder asi aprovechar las oportunidades
comerciales futuras y prever o anticiparse a las amenazas del ambiente externo. Para ello,
propone el uso del andlisis FODA, en el cual es posible reunir los elementos internos a la
organizacion, como son las Fortalezas y las Debilidades, y los elementos externos a la misma,

como son las Amenazas y Oportunidades del mercado.

3.6.1 Fortalezas

F1: Partir de un spin-off de una empresa establecida en el mercado con mas de 10 afios
de experiencia: Los afios de trayectoria de la empresa en el sector la hacen destacar frente a
varios competidores mas nuevos, siendo dificil encontrar agencias que superen la trayectoria de
On Mango (excluyendo aquellas agencias de marketing tradicional que hayan sumado servicios

de marketing online).

F2: Servicios de calidad: Los afios de actividad han llevado a la empresa a poder ofrecer
servicios de alta calidad ya que cuenta con el equipo necesario y los proveedores con altos

niveles de calidad.
F3: Contar con cuentas bancarias en plazay exterior: Los clientes en el mercado local pueden

realizar los pagos tanto en cuentas bancarias en Uruguay como en el exterior. Aspecto

imprescindible si se considera que se desea conseguir clientes en el exterior.
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F4: Trabajo remoto con oficinas en WTC para reuniones con clientes y/o equipo: Los
empleados de la agencia trabajan de forma remota la mayor parte del tiempo pero se disponen

de oficinas en WTC Montevideo para reuniones de equipo o con clientes.

F5: Armar equipos a medida para clientes especiales —con cartera proveedores ampliar el

equipo o formar un equipo nuevo acorde a las necesidades de nuevos clientes.

F6: Amplia cartera de clientes: On Mango posee una amplia cartera de clientes, tanto con los
gue trabaja en la actualidad asi como con los que ha trabajado en el pasado pero alin mantiene

contacto.

3.6.2 Oportunidades

O1: Aumento en la oferta de trabajadores en el rubro marketing/audiovisual: Dada la actual
crisis econdmica muchas personas se ven obligadas a buscar nuevos trabajos en rubros en auge,
cdmo lo son los trabajos en medios digitales (disefio grafico, programacién, manejo de redes

sociales, desarrollo de plataformas web y aplicaciones, etc.).

02: Aumento en la necesidad de presencia y difusion online de empresas/negocios que
antes no lo necesitaban: Al igual que sucede con el mercado de trabajadores, existe un notorio
aumento de empresas 0 negocios que dada la complicada situacion actual para operar
fisicamente, se ven obligados a reforzar su presencia en linea mediante paginas web, redes

sociales u otros.

03: Uruguay posee la velocidad de internet mas rapida de Latinoamérica: Uruguay posee
la velocidad de internet mas alta de latinoamérica y ubicAndose en el puesto 56 a nivel mundial,
uno arriba del Reino Unido (EL Observador, 2019).

O4: Posibilidad de ofrecer servicios al exterior con exoneracién de impuestos: Acorde con

el decreto 780/008 se exonera de IVA a los servicios brindados hacia el exterior del pais.

O5: Cambios en los habitos de consumo post COVID19: Sin duda los habitos de los

consumidores han cambiado debido a la actual pandemia. Los consumidores se sienten mucho
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mas seguros y comodos a consumir en linea; lo que presenta una oportunidad no solo para la
agencia en si, sino para los clientes de la misma, aumentando la demanda de los servicios

ofrecidos por On Mango.

O6: Cierre de locales fisicos: Dadas las medidas tomadas por el MSP, muchas empresas se
han visto forzadas a cerrar sus tiendas fisicas, obligandolas a desarrollar y optimizar sus tiendas

en linea.

O7: Cartera de proveedores externos: Se dispone de una amplia cartera de proveedores

disponibles en caso de necesitar ampliar/crear un equipo para un nuevo cliente.

3.6.3 Debilidades

D1: Hasta el momento no dispone de planes especiales para PYMES: Hasta el momento no
se poseen de planes especiales orientados a PYMES o emprendimientos, por lo que la mayoria

de las veces, se dejan de lado este tipo de solicitud de cotizaciones.

D2: No cuenta con oficinas de atencion al publico: A pesar de contar con oficinas para
reuniones de equipo y/o clientes, las reuniones deben ser previamente agendadas, por lo que no

es posible realizar el primer contacto con la empresa por parte del cliente de manera fisica.

D3: No se realiza promocién de la empresa: Hasta el momento, la empresa no realiza
promocién de sus servicios. Todos los clientes que se reciben llegan de forma orgéanica al sitio

web de la agencia o se contactan a través de referidos.

D4: Precios por encima la competencia: Dada la alta calidad de los servicios brindados y los
afios de experiencia en el rubro, los precios de la agencia suelen estar por encima de la mayoria

de los competidores.
D5: Imposibilidad de negociar con la mayoria de los proveedores (plataformas): La gran

mayoria de las herramientas y plataformas utilizadas para crear y correr los anuncios, son

propiedad de las plataformas en si. Ej: Googe Ads, para correr anincios en Google. Facebook
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Business, para correr anuncios en Facebook e Instagram. La posibilidad de negociar con

cualquiera de estos proveedores es practicamente nula.

AG6: Altarotacion de empleados en el rubro: Existe una alta rotacion de los empleados en este
rubro, tanto cambiando para trabajar con la competencia o para brindar los servicios aprendidos

como freelancers.

3.6.4 Amenazas

Al: Continua aparicion de competidores: Dada la alta cantidad de cursos relacionados a
distintas areas de marketing online y los bajos costos de operacion de una agencia online,

constantemente surgen nuevos competidores.

A2: Crisis econdmica mundial: La situacién de pandemia que desatd el COVID-19 afecta en
gran medida a muchas empresas tanto a nivel local como internacional. La paralizacion total o
momentanea de las actividades de algunos de los clientes, pone en riesgo la permanencia en el

mercado o supervivencia.

A3: Precio del dblar en alza: El aumento y variabilidad del délar pone en riesgo a muchas
empresas cuyos ingresos son en moneda local pero deben luego pagar sus servicios de

marketing en dolares.

A4: Alta rotacion de empleados en el rubro: Existe una alta rotacién de los empleados en este
rubro, tanto cambiando para trabajar con la competencia o para brindar los servicios aprendidos

como freelancers.
A5: Alto poder negociador de las plataformas: las plataformas que proveen de los programas
y software para operar y crear los anuncios, no permiten negociar directamente con ellas. Las

mismas reglas corren para todos los anunciantes.

A6: Alta competencia por RRHH: Existe una competencia por algunos cargos o servicios que

los empleados puedan proveer. Cargos de direccion de proyectos (empleados con experiencia
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en distintas plataformas) y conocimientos especificos como SEO, son algunos de los buscados

por varias de las empresas en el mercado.
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Tabla 3 - Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1:. Partir de un spin-off de una
empresa establecida en el
mercado.

F2: Servicios de calidad.

F3: Contar con cuentas
bancarias en plaza y exterior.
F4: Trabajo remoto con oficinas
en WTC para reuniones con
clientes y/o equipo.

F5: Agenda de proveedores en
caso de necesitar ampliar/crear
un equipo.

F6: Amplia cartera de clientes.

D1: Hasta el momento no
dispone de planes especiales
para PYMES.

D2: No cuenta con oficinas de
atencién al publico.

D3: No se realiza promocion de
la empresa.

D4: Precios por encima de la
competencia.

D5: Imposibilidad de negociar
con la mayoria de los
proveedores (plataformas).

D6: Alta rotacién de empleados
en el rubro.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

O1: Aumento en la oferta de
trabajadores en el rubro
marketing/audiovisual.

02: Aumento en la necesidad
de presencia y difusion online
de empresas/negocios que
antes no lo necesitaban.

03: Uruguay posee la velocidad
de internet mas rapida de
Latinoamérica.

O4: Posibilidad de ofrecer
servicios al exterior con
exoneracion de impuestos.
O5: Cambios en los habitos de
consumo post COVID-19.

O6: Cierre de locales fisicos.
O7: Cartera de proveedores
externos.

Penetracion de Mercado
(F1-F2-F6-02-05-06)
Posicionamento Online
(F1-F2-F5-01-03- 05 - 07)
Branding Engagement
(FL-F2-F6-02-07)
Desarrollo de Mercado
(F3-F4-02-03-04-06)

Posicionamiento Offline
(D1-D2-D3-03-05-07)
Branding Awareness
(D1-D3-02- 03 - 05)
Branding Advocacy
(D1-D3-D4 - 03 -05)
Clienting Estratégico
(D1-D2-D3-02)

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

A1l: ContinGia aparicién de
competidores.

A2: Crisis econémica mundial.
A3: Precio del dolar en alza.

Ab: Alto poder negociador de las
plataformas.

AG6: Alta competencia por RRHH.

Desarrollo de Producto
(F2-F5-A1-A2)

Clienting Intratégico
(D6 - A3 - AB)

Fuente: Elaboracion propia.
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3.7 Competidores

Cbémo se ha mencionado ya en este informe, existen una gran cantidad de empresas que logran
competir, directa o indirectamente, con los servicios que brindara On Mango Lite. TratAndose de
un servicio, no solo existe competencia local, sino que esta la posibilidad de que empresas

extranjeras puedan proveer servicios en Uruguay y la region.

En este capitulo se incluirdn empresas o0 agencias uruguayas y se dividiran en tres categorias
principales. En un principio, aquellas agencias de publicidad tradicional, con gran trayectoria en
el mercado que en algin momento ampliaron su cartera de servicios para ofrecer publicidad en
medios digitales. Luego se mencionaran algunas de las agencias nativas digitales de renombre
en la industria, ya sea por el reconocimiento en la calidad de sus servicios o por los afios de
trayectoria en el sector. Por Ultimo, se incluirdn algunas de las pequefias y nuevas agencias que
hay en el mercado. Estas ultimas, a pesar de no contar con el renombre de las anteriores, son
las que generalmente ofrecen cotizaciones mas bajas por lo que terminan siendo una amenaza

para OML y el resto de las agencias.
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llustracion 10 - Logo Notable

N notable

Fuente: (Notable, 2020).

Notable:

La agencia de publicidad Notable es una de
las mas reconocidas en la industria en
Uruguay, con trabajos que han sido
reconocidos y premiados no solo en
Uruguay, sino que en el exterior también. Su
director, Pipe Stein, es reconocido en el
ambiente y suele aparecer en conferencias y
charlas del sector en Uruguay. Dicen ser “la
agencia mas creativa. Para los anunciantes
del Uruguay Notable es la agencia mas
creativa, la agencia lider y la de mejor

planeamiento estratégico” (Notable, 2020).

llustracion 11 - Logo Young&Rubicam

Y VMLYSR

YOUNG & RUBICAM SA

Fuente: (Young & Rubicam SA, 2020).

Young & Rubicam SA:

“Young & Rubicam Brands es un
conglomerado mundial de comunicaciones
de marketing con sede en Nueva York, que
opera en 76 paises a través de 340 oficinas.
El grupo Young & Rubicam trabaja para
desarrollar el negocio de sus clientes, con
una vision integral del  concepto
comunicacion.” (Young & Rubicam SA,
2020). La empresa en Uruguay nace cuando
la agencia hasta aquel momento llamada
MADD se une con Y&R Global, ‘el 1° de
enero de 1998 MADD se transforma en
Young & Rubicam Uruguay incorporando a
su cartera de clientes las marcas globales de

la red.” (Young & Rubicam SA, 2020).
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llustracién 12 - Logo Pimod

P I M O D

Fuente: (Pimod, 2020).
Pimod:

Pimod dice ser “La primera agencia integral
que nacio digital” (Pimod, 2020). Aunque a
pesar de haber nacido orientada al mundo y
la publicidad digital, ofrecen servicios no solo
digitales sino en medios tradicionales.
‘Desde PIMOD nacen estrategias y
campafas de publicidad que viven en via
publica, radio, prensa, internet, TV.” (Pimod,
2020).

llustracion 13 — Logo Atdmica

ATOMICA

Fuente: (ATOMICA, 2020).

ATOMICA:

La agencia Atomica se enfoca en la
consultoria y en el desarrollo de estrategias
digitales. Cuentan con mas de 14 afios de
experiencia en el rubro y dicen tener la
capacidad de “Potenciar marcas a través de
campafas orientadas a resultados y nos
convertimos en un socio estratégico para
lograr el cumplimiento de los objetivos de
cada cliente.” (ATOMICA, 2020).
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llustracion 14 - Logo Wasabi

WASABI

DIGITAL

Fuente: (Wasabi, 2020).
Wasabi:

Agencia de marketing digital fundada en
2010. “Somos comunicadores inquietos,
disefiadores creativos y analistas dinamicos
gue entendemos la importancia de la
estrategia y el protagonismo de las nuevas
generaciones en un mundo tecnoldgico.
Nacimos como empresa en 2010, cuando en
Uruguay el marketing digital era un campo
pequefio que empezaba a brotar con fuerza.
Desde entonces, trabajamos para ser la
mejor inversion en publicidad de nuestros
clientes” (Wasabi, 2020).

llustracion 15 - Focus

#/,Focus

Marketing Digital

Fuente: (Focus Marketing, 2020).

Focus:

Focus Marketing es una empresa con
énfasis en las redes sociales que busca
adaptar los negocios a la era digital con la
vision de “Mejorar la calidad del servicio que
pueden ofrecer nuestros clientes,
basandonos en tres pilares: profesionalismo,
creatividad e innovacion, con el fin de
convertirse en la empresa lider en el sector
del Marketing Digital” (Focus Marketing,

2020).

Tabla 4 - Analisis de redes sociales y publicidad de la competencia

éActualmente corre anuncios?

Seguidores
Agencia Instagram Facebook

Notable 1646 4708
Young & Rubicam - 189875
Pimod 2069 7675
Atémica - -
Wasabi 3658 4142
Focus 854 -

Twitter Facebook Google
3332 No No
2038 No No
3585 No Si

No No
1132 No No
No No

Fuente: Elaboracion propia.
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4 Investigacion

A modo de contar con informacion acertada para la realizacion de un correcto plan de
comunicaciones integradas, es necesario realizar una investigacion que permita determinar con
exactitud la situacion actual del mercado y como la empresa puede aprovechar sus fortalezas
para promocionar correctamentes sus nuevos paquetes. Es para esto que se realizara una
investigacion de mercado que permitird “la identificacion, recopilacion, analisis, difusion y uso
sisteméatico y objetivo de la informacién con el propdsito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucién de problemas y oportunidades de marketing"
(Malhotra, 2008, pag. 7).

4.1 Tipo de Investigacion

Se pretende realizar la investigacion con varios fines. En principio se desea identificar la
autopercepcién sobre conocimientos de marketing por parte de los posibles clientes. También se
intentara conocer cudles han sido las anteriores experiencias de los encuestados con otras
agencias de marketing online con las que hayan trabajado antes, en caso de gue corresponda.
Luego, entre otras preguntas, se pregunté qué aspectos son aquellos que los clientes destacan
por parte de una agencia al momento de comenzar a trabajar con ella para asi aplicar algunos

de los resultados en este nuevo proyecto.

Entre los tipos de investigacion se utilizaron elementos de investigacion exploratoria. Este tipo
de investigaciones ofrecen un primer acercamiento al problema que se pretende estudiar y
conocer. Se realiza para conocer el tema que se abordara, lo que nos permita “familiarizarnos”

con algo que hasta el momento desconociamos.

Tal como lo plantea Adriana Fassio, “en general, los estudios exploratorios se realizan cuando
se conoce muy poco sobre el fenbmeno que nos interesa. Este tipo de estudios sirve para
identificar los conceptos y/o variables mas relevantes relacionadas con el objeto de estudio y
también, en algunos casos, para desarrollar nuevos instrumentos de investigacion”. (Fassio,

Pascual, & Suarez, 2002, pag. 1).
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Los resultados de este tipo de tipo de investigacibn nos dan un panorama o0 conocimiento
superficial del tema, pero es el primer paso inevitable para cualquier tipo de investigacion

posterior que se quiera llevar a cabo.

Ademas, para conocer cuales son algunos de los elementos a priorizar por parte de los clientes
al momento de elegir una agencia, se utilizaron elementos de investigacion descriptiva. “El
principal objetivo de la investigacion descriptiva es describir algo, por lo regular las caracteristicas
o funciones del mercado” (...) .La Investigacion descriptiva se utiliza para: (...) Describir las
caracteristicas de grupos pertinentes, como consumidores, vendedores, organizaciones o areas
del mercado” (Malhotra, 2008).

4.2 Recopilacion de Informacion

Para la correcta recopilacion de informacién se utilizé un cuestionario, “el cual se usa para
garantizar un enfoque ordenado y estructurado de la recopilacién de datos” (Gates, McDaniel, &
Gates, 2016, pag. 55).

Para la investiagcion se desarrollaron y tomaron fuentes de investigacion primaria, es decir
aquellas qué constituyen el objetivo de la investigacién bibliografica o revision de la literatura y

proporcionandatos de primera mano (Dankhe & Fernandez-Collado, 1986).

También se tomaron fuentes secundarias, aquellas que “son compilaciones, resumenes, y
lustados de referencias publicadas en un area de conocimiento en particular (son listados de
fuentes primarias)” (Sampieri, Fernandez-Collado, & Baptista, 2014, pag. 23). Es decir que
contienen informacion y resultados obtenidos por terceros que permiten aportar conocimiento o
valor a la investigacion propia. Un ejemplo de esto es la utilizacion del Perfil del Internauta
Uruguayo, aunque cabe destcar que dicha fuente contiene informacién “pre-pandemia”, por lo

que los datos alli proporcionados no deben ser tomados como exactos.

Asi es que, es necesario establecer el perfil del consumidor de la agencia, para esto se debe

destacar que el servicio ofrecido es un servicio B2B (El B2B es el acronimo de business to
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business, que se refiere a los modelos de negocio en los que las transacciones de bienes o la
prestacion de servicios se producen entre dos empresa”) (Luna, 2018), por lo que al hablar del
cliente de la agencia no necesariamente se hace referencia a un perfil de persona, sino a un
perfil de empresa. Es por esto que se toma informacion del tipo secundaria que nos permitira
tener un perfil demogréfico y conductual de las caracteristicas que tienen los propietarios de este

tipo de empresas a las cuales la agencia apuntara.

4.3 Muestra de la Investigacion

Segun la informacién proporcionada por la Encuesta Nacional de MIPYMES Industriales y de
Servicios 2017, hasta el la fecha de la misma, existian 151.910 empresas con las caracteristicas

suficientes para ser englobadas dentro de este tipo de empresas.

Dada la actual crisis sanitaria, muchas de las empresas se han visto afectadas, viendose
reducida la demanda de sus productos y/o servicios. Esto no solo parte de una suposicion inicial,
ya que se vio que un 56% de las industrias en Uruguay debieron reducir su produccion a menos
de un mes del primer caso de coronavirus en el pais (El Pais, 2020). Los numeros son similares
en Espafa por ejemplo, donde un 60% de las empresas se vieron afectadas por la pandemia (El
Pais - Espafia, 2020).

Es asi que para la muestra de la investigacion se tomara aproximadamente un 40% del total de
mipymes registradas. Mediante la herramienta del Grupo Radar para calcular el tamafio de la
muestra de la investigacién, se pudo determinar que la muestra debe ser a 96 personas, para de

esta manera llegar a resultados admitiendo un 10% de margen de error.

llustracion 16 - Muestra de la investigacion

Para una poblacién total de
60800 y un margen de error de
10 %, la muestra debera ser de
96 personas.

Volver
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Fuente: (Grupo Radar, 2020).
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5 Analisis de datos

En este capitulo se analizaran los datos obtenidos con las respuestas de los participantes del
cuestionario. En lugar de dar las respuestas especificas a cada una de las preguntas realizadas,
cosa que puede volverse tedioso y no aportar realmente mucho valor a la investigacion y los
resultados que se desean obtener, se realizaron cruces entre las distintas respuestas, para poder
obtener asi informaciéon que resulte mas valiosa al momento de tomar decisiones para el

proyecto.

Uno de los aspectos que se tom6 mas en cuenta y el cual se utilizé para filtrar y ordenar varias
de las respuestas, fue la franja etaria de los participantes. De esta manera se pudo diferenciar
los posibles comportamientos de los distintos grupos de clientes, logrando obtener informacion
mas detallada sobre como luego apuntar a cada uno de estos segmentos de clientes. Cabe

destacar que la recoleccién de respuestas se detuvo al alcanzar las 97 respuestas.

Las preguntas de la 1 a la 3 buscaban responder las incégnitas sobre el sexo, edad y nivel
maximo de estudios de los participantes. Vale la pena destacar que en el cuestionario aparecian
opciones, como puede ser el segmento de edad “menor de 18 anos”, que no obtuvieron
participantes. Segmentando los resultados en funcién a la edad de estos, se obtuvieron los

siguientes resultados:

Tabla 5 - Sexo y Nivel educativo de los participantes segun franja etaria (en %)

Sexo Nivel Educativo
Edad Hombre Mujer Bachillerato Terciario Posgrado
Entre 18 y 26 afios 24.7 34 7.2 50.5 1
Entre 27 y 35 afios 31 0 1 2.1 1
Entre 36 y 50 afios 21 4.1 21 2.1 2.1
Entre 51y 65 afios 5.2 21.6 4.1 16.5 5.2
Mayor de 65 5.2 0 2.1 0 3.1

Fuente: Elaboracion propia.

Otra de las preguntas interesantes, era saber como se sentian los participantes al momento de

realizar compras online. ¢Es algo que hacen frecuentemente o prefieren evitarlo? Ademas, se
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les pregunté cual era su confianza realizando dicha actividad, antes de la pandemia de COVID-
19 y luego de la pandemia, para analizar si habia habido algun cambio en los habitos de compra

de los consumidores.

Gréfico 2 - Confianza de los participantes al comprar por internet. Pre y post pandemia

¢Qué tan seguro/a se siente realizando compras online? Nos importa su opinion pre-pandemia y
post-pandemia (siendo 1 nada seguro/a y 5 muy seguro/a)

N .2 3 EN4 EES
20

0

Pre-pandemia Post-pandemia

Fuente: Google Forms.

Las graficas representadas arriba, son las proporcionadas por Google Forms, dénde uno podria
afirmar que hubo un cambio en la confianza de los participantes al momento de realizar compras

online antes y después de aparecida la pandemia y todo lo que ella implica respecto al consumo.

Pese a estos resultados, se analizaron mas profundamente los datos para evaluar cual habia

sido la diferencia en las gréficas, si se tomaran en cuenta las edades de los participantes.

Uno podria pensar que, entre los consumidores mas jovenes no deberia haber mucha diferencia
entre su comportamiento pre y post pandemia, ya que se podria asumir que son nativos digitales
acostumbrados a consumir online. Mientras que, por otra parte, se podria creer que el aumento
en la confianza al momento de realizar compras online se veria reflejado en aquellas

generaciones mas grandes.

40



Graéfico 3 - Confianza de los consumidores en compras online pre-pandemia

Confianza en la compra on line pre pandemia (siendo 1 nada seguro/a y 5 muy
seguro/a)

25
20
15
10

5
0 III I ] I I.I I m

Entre 18 y 26 afios Entre 27 y 35 afios Entre 36 y 50 afios Entre 51 y 65 afios Mayor de 65 afios

Hl m2 m3 m4 m5

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 4 - Confianza de los consumidores en compras online post-pandemia

Confianza en la compra on line post pandemia (siendo 1 nada seguro/a y 5 muy
seguro/a)

30
25
20
15
10

5
o Hm — W I II I m

Entre 18 y 26 afios Entre 27 y 35 afios Entre 36 y 50 afios Entre 51 y 65 afios Mayor de 65 afios

Hl m2 m3 m4 m5
Fuente: Elaboracion propia.

Sorprendentemente, los resultados obtenidos por las graficas anteriores descartan las hipotesis
0 creencias que se habian planteado. Entre los jévenes, se ve una clara disminucion en las
opciones “1”y “2” y un incremento en el resto de las opciones, por lo que se puede afirmar que
este grupo etario confia mas al momento de hacer compras online ahora, comparado a como se

sentian antes de la pandemia.

Por el contrario, entre aquellas personas entre 51 y 65 afios, se ve un comportamiento opuesto.

Aquellas personas que se sentian seguras al momento de comprar online pre-pandemia
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contindan teniendo la misma sensacion (valoraciones 4 y 5). Pero entre aquellos que no se
sentian muy seguros con este método de compra, parece haber habido un impacto negativo
luego de la pandemia. Todos aquellos que habia puntuado “3” en primera instancia, bajaron un

punto su calificacion de confianza, y uno de los que se posicionaba en “2”, bajé a “1”.

Esto llam6 mucho la atencién y da la posibilidad de hacer una nueva investigacion de porqué
sucedio esto. ¢Acaso podra explicarse este fendmeno por posibles malas experiencias al

momento de consumir online durante la pandemia?

Otras dos preguntas muy interesantes de analizar eran las siguientes; ¢Se han manejado las
redes sociales y/o pagina web de la empresa con personal interno a la empresa? Y ¢Se han
manejado las redes sociales y/o pagina web de la empresa contratando una agencia de
marketing externa a la empresa? Obteniendo los siguientes resultados:

Grafico 5 - Resultados preguntas 9y 10

¢Se han manejado las redes sociales ¢Se han manejado las redes sociales
y/o pagina web de la empresa con y/o péagina web de la empresa
personal interno a la empresa? contratando una agencia de marketing

externa a la empresa?

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados aqui obtenidos son bastante interesantes de observar. Ante la primera pregunta,

el 38% de los participantes respondié que si, efectivamente se han manejado las redes sociales
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y/o pagina web de la empresa por los empleados de la empresa, mientras el 46% informd que

no.

Lo interesante surge al ver que, ante la segunda pregunta, mas de el 70% de los participantes
afirman no haber utilizado una agencia de marketing. Ya sea porgue las herramientas digitales
de la empresa no se habian utilizado previamente, o porque las maneja alguien interno a la

empresa.

Esto presenta una gran oportunidad, pues sabemos que 7/10 personas no han recurrido a este
tipo de servicios, por lo que es un segmento interesante al cual se puede apuntar, para demostrar
la efectividad que tiene relevar estas tareas a una agencia con los conocimientos necesarios

para derivar en los mejores resultados posibles.

Otra de las preguntas hacia referencia a que plataformas consideraba la persona mas apropiadas
para promocionar su negocio. Las opciones eran: Google, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn

y YouTube.
Algo que interés, era ver como variaban las respuestas de segun la franja etaria de los

participantes, para luego ver que similitudes y diferencias existian entre los diferentes grupos.

Los resultados fueron los siguientes;
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Graéfico 6 - Redes preferidas para promocionar el negocio del participante, segun franja etaria

¢Qué plataformas cree son mas apropiadas para publicitar su
negocio?
50
40
30

20

10 I I

Entre 18 y 26 afios Entre 27 y 35 afios Entre 36 y 50 afios Entre 51 y 65 afios Mayor de 65 afios

W Google Facebook Instagram Twitter M Linkedin ™ Youtube

Fuente: Elaboracion propia.

De aqui se pueden sacar algunas de las siguientes conclusiones; como uno podria suponer,
entre los jévenes de 18 a 26 afos, las plataformas mas elegidas para promocionar su empresa

fueron Instagram, Facebook y Google, en ese orden.

Otro dato interesante es ver los resultados obtenidos en la franja de 51 a 65 afios. Uno podria
pensar que Facebook es una plataforma muy utilizada por este grupo, por lo que seleccionarian
esta opcién. Pues no fue asi, se puede ver que al igual que entre los jévenes, la opcién mas
elegida fue la de promocionar su empresa en Instagram, dejando a Facebook de lado con menos

de la mitad de las selecciones gue tuvo Instagram.

Otro aspecto muy interesante, es ver la importancia que le da cada grupo etario a la plataforma
LinkedIn. Tan solo 9 jovenes seleccionaron esta red para promocionar su negocio, mientras que,

entre los adultos de 51 a 65 afios, 13 seleccionarian la red social de trabajo.
Otra pregunta interesante de analizar fue al preguntarle a los participantes que agencias de las

listadas, habia oido hablar o conocian directamente. Ademas de poder incluir en los resultados,

otras que quisieran. Los resultados fueron los siguientes;
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Graéfico 7 - Pregunta n.7 del cuestionario

¢Ha oido usted hablar de alguna de las siguientes agencias de marketing online?
48 responses

Wiwa

Wasabi

Pimod

On Mango

Buho

Muffin

Leads

No

Cardinal, Notable, Publicist
7

3 (6.3%)

27 (56.3%)
12 (25%)

26 (54.2%)
8 (16.7%)

8 (16.7%)

Fuente: Google Forms.

Lo curioso de las respuestas a la pregunta anterior, es que entre las opciones ya disponibles
para que los participantes seleccionaran, se incluyo adrede la opcion “Leads”, que en la realidad
no existe. Esta opcién, de una agencia que en realidad no existe, fue la cuarta opcién mas votada,
por lo que pone en duda el real conocimiento de las agencias en el mercado por parte de los
consumidores, o si solamente seleccionaban nombres segun que tanto les parecia que podria
existir una agencia con dicho nombre.

Por altimo, se hizo la siguiente pregunta; ¢Qué caracteristicas/servicios/actividades considera
son imprescindibles que tenga una agencia de marketing online con la que usted trabajaria? La
idea era obtener conceptos claros de que es lo que realmente los participantes buscarian en una
agencia en caso de solicitar servicios a la misma, para luego tomar sus recomendaciones y

aplicarlas de alguna manera en como On Mango Lite ofrecera sus servicios.

Entre las respuestas se pueden observar algunas como;

e Agilidad e inmediatez.

e Cercania, respeto por la privacidad y valores en comun.

e Conocer caracteristicas del cliente.

e Creatividad, respuesta rapida, datos certeros para la toma de decisiones.

o De trato amigable, personalizado con cliente.

45



Espacio para, demostraciones pilotos, accesibilidad, buena imagen/presencia, no
cambiar constantemente a los empleados, transmitir correctamente lo que se pide,
escucha.

Know-how.

Mostrar instancias para feedback de los clientes.

Originalidad y buena disposicion.

Proactividad.

Que brinde opciones, y que la agencia se ponga en el lugar del cliente (empresa) con sus
necesidades. Apaciguar el cambio si asi lo hubiera.

Que conozca el rubro y como llegar al publico objetivo.

Que logre una presencia digital fuerte a través de las redes sociales y pagina web, y a su
vez lograr brindar asesoria para saber como reinventar el negocio.

Resultados favorables.

Seriedad y compromiso.

Trabajo en Agencia de publicidad. Honestidad, compromiso y expertise en performance
y branding. Potencial creativo e innovador, estar actualizados con las posibildiades que

ofrecen los medios para pautar online.
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6 Objetivos

Es imprescindible establecer preguntas claras para la investigacion, para que ayude a determinar
factores clave al momento de desarrollar los planes de marketing correspondientes para la
promocién de los nuevos paquetes a ofrecer por la agencia. Es asi que los “..objetivos bien
formulados sirven como guia de caminos en la ejecucion del proyecto de investigacion."
(McDaniel & Gates, 2016, pag. 75)

6.1 Objetivo General

Desarrollar el spin-off On Mango Lite (a partir de ahora OML) apuntado a las mipymes y
atentiendo las necesidades que la nueva normalidad post-pandemia. Logrando asi una demanda

constante en el segundo semestre de 2020.

6.1.1 Objetivos Especificos

o Obijetivo especifico 1: Obtener al menos 5 clientes del plan basico en el segundo semestre
de 2020.

e Objetivo especifico 2: Obtener al menos 3 clientes del plan popular en el segundo
semestre de 2020.

o Objetivo especifico 3: Obtener al menos 1 cliente del plan premium en el segundo

semestre de 2020.

6.1.2 Objetivos de Comunicacion

6.1.2.1 Objetivo General 1
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Posicionar a On Mango Lite como la agencia de referencia y confianza para las mipymes que

deseen insertarse en el mundo en linea, en el segqundo semestre de 2020.

Objetivos Especificos

e Obijetivo especifico 1: Desarrollar el posicionamiendo en linea de OML en el segundo
semestre de 2020.
o Obijetivo especifico 2: Desarrollar el posicionamiento “off line” de OML en el segundo

semestre de 2020.

6.1.2.2 Objetivo General 2

Desarrollar el branding corporativo de On Mango Lite para el segundo semestre de 2020.

Objetivos Especificos

e Objetivo especifico 1: Desarrollar el branding awareness de OML para el segundo
semestre de 2020.

e Objetivo especifico 2: Desarrollar el branding engagement de OML para el segundo
semestre de 2020.

e Objetivo especifico 3: Desarrollar el branding advocacy de OML para el segundo

semestre de 2020.

6.1.2.3 Objetivo General 3

Fidelizar clientes de On Mango Lite para el segundo semestre de 2020.

Objetivos Especificos
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Objetivo especifico 1: Desarrollar una cartera de al menos 10 clientes de OML para el
segundo semestre de 2020.
Objetivo especifico 2: Fidelizar a los clientes que se obtengan, logrando que éstos den

referencias de OML a al menos 3 futuros clientes para el segundo semestre de 2020.
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7 Publico Objetivo

Para hacer una correcta promocion de los servicios que On Mango Lite ofrecerd, es necesario
gue previamente se fije correctamente el/los publicos objetivos a los cuales la empresa apuntara.
Dicho publicos aquel al cual la empresa dirige sus acciones de comunicacion e intentara venderle
su producto o servicio, por lo que “cada publico demandara un lenguaje, una imagen, un precio

y unos canales de comunicacion y distribucion distintos” (Borges, 2020).

Aunque, ¢ porqué es importante determinar cual es el publico objetivo o mercado meta al cual la
empresa apuntard? Si esto no se hace, muchas veces, al hacer una promocién masiva, las
personas no se sienten identificadas con las acciones y contenidos con los que se les apunta,

haciendo que no sientan una necesidad real por el producto o servicio el cual se le intenta vender.

“Los mensajes “para todo publico” no existen, pues llegan con mayor fuerza a ciertos grupos y
con menor o nulo a otros, contradiciendo su caracter de “todo publico”. En algunos casos, la

difusion masiva genera ineficiencia en las inversiones” (Solano, 2008).

Segun Kotler & Armstrong, el publico objetivo o mercado meta se define como el “conjunto de
todos los clientes potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian
estar dispuestos a tener la capacidad para realizar un intercambio para satisfacer esa necesidad
o deseo” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012). Es asi que de las anteriores definiciones se logra
esclarecer que la empresa debera crear planes de comunicacidn especificos para cada conjunto

de clientes que compartan ciertas caracteristicas en comun.

7.1 Publico Primario

El publico primario son aquellas personas para quienes se crearan las estrategias y las acciones
segun los objetivos planteados, puesto que para ellos es dirigido y segmentado el producto. Se
busca obtener su atencién para crear el deseo y que terminen comprando. En este caso,
tratandose de un servicio B2B, el publico o mercado primario al cual la agencia apuntara son

todos aquellos duefios, gerentes y/o altos cargos en las empresas, con poder de decision en el
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proceso de toma de decisidnes sobre si contratar 0 no a una agencia externa para las tareas de

marketing online de la empresa.

7.2 Publico Secundario

El publico secundario son quienes se pueden también llamar como clientes potenciales. Son
aquellos clientes que, aunque el producto o las promociones no estén dirigidos directamente para
ellos, pueden estar alalcance del mismo o en un futuro terminar comprandolo. En este caso, el
publico secundario seran todas aquellas personas no incluidas en el publico primario que por
una u otra razon vean las promociones de On Mango Lite a pesar de no ser los receptores

principales del mensaje, augneu en algun momento puedan mostrar algun interes por el servicio.
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8 Estrategias de Comunicacion
8.1 Posicionamiento

Segun Kotler y Amstrong (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), el posicionamiento es lograr que
un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores en

relacion con los productos de la competencia.

8.1.1 Posicionamiento Offline

Pese a que la gran mayoria de los efuerzos de marketing de la empresa, seran mediante medios
digitales, no solo dando difusién de On Mango Lite y los servicios que ofrecera, sino que también
demostrando a los potenciales clientes como la agencia trabaja; es importante posicionarse en
medios tradicionales para llegar a una mayor audiencia, o a aquella audiencia que no frecuenta
dichos medios pero que adn pueden influir en la toma de decisiones de los potenciales clientes

a los cuales se apuntara.

Durante la ultima decada el marketing online ha tomado relevancia en las estrategias de
comunicacion de las empresas; es que Internet y las redes sociales lo han hecho posible. Pese
a esto, nunca hay que dejar de lado el marketing tradicional, u offline, ya que éste siempre es

clave en toda estrategia de comunicacion.

Algunos de los medios de difusion o técnicas que se podrian utilizar para posicionar y dar a

conocer a On Mango Lite en los medios offline pueden ser:

e Anuncios en medios masivos: Anunciar a la empresa en medios tradicionales como lo
pueden ser radio o television sigue siendo una opcidn para las empresas que cuentan
con los recursos necesarios para hacerlo. Es mas dificil cuantificar el impacto que estos
anuncios tienen en las ventas de la empresa, pero es innegable que agrega el factor de
credibilidad ya que los usuarios ven el anuncio en fuentes en las cuales confian y

consumen diariamente.
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o Directorios comerciales: Formar parte en distintas bases de datos y no deja de ser una
manera de llegar a més publico.

e Patrocinio o participaciéon en eventos: Esta es una manera de dar a conocer a la
empresa de una manera que no todos los competidores consideraran. Formar parte de
grandes eventos de tecnologia e innoovacién podria darle una gran ventaja a la agencia,
dandola a conocer directamente entre quienes podrian ser su publico objetivo y con la

oportunidad de dirigirse a ellos de una manera directa y personal.

8.1.2 Posicionamiento Online

Este sera quizas una de las estrategias mas importantes para On Mango Lite. El posicionamiento
online y dar a conocer los servicios que ofrece, en los medios en los cuales es experto es una
manera de mostrar a los clientes potenciales las cualidades de la agencia y la calidad con la que

realiza sus trabajos.

La comunicacién online tiene innumerables beneficios, asi es que podemos mencionar que es
uno de los medios de comunicacion donde el ROI (retorno sobre la inversion) suele ser mas alto,

dada la gran capacidad de analisis sobre las campafias y sus resultados.

El posicionamiento online permite segmentar el pablico a un nivel de detalle que pocos otros
medios lo permiten. Logrando asi segmentar al publico en distintos grupos muy precisos y

logrando dar con el mensaje adecuado para cada uno de estos segmentos.

Para el posicionamiento online de la agencia se utilizaran técnicas de SEO, SEM y PPC:

e SEO son las siglas de search engine optimization, una modalidad de marketing digital
gue se enfoca en mejorar la posicion de un sitio web en los resultados de busqueda
organicos de Google, Yahoo y Bing. Estos motores de busqueda disponen de unos
algoritmos que rastrean las webs mas adecuadas para busquedas concretas: zapateria

en Londres, restaurante barato en Times Square, etc. (Ecommerce Nation, 2019).
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e EI SEM (search engine marketing) es un concepto mucho mas amplio que el anterior,
ya que engloba la investigacion, la publicidad y el posicionamiento de un sitio web en los
motores de bdsqueda, entre otras estrategias. Su objetivo es lograr la maxima visibilidad
para las empresas y mejorar sus conversiones (ventas) en internet (Ecommerce Nation,
2019).

e Para entender el significado de PPC, debemos saber que estas siglas aluden a pay per
click. En este tipo de anuncios digitales, las empresas anunciantes no pagan por

impresiones sino por clics.

La mayoria de las veces, la blsqueda pagada de PPC se usa para dirigir trafico a una
pagina web y generar algun tipo de conversiones (ventas, leads, etc.). Los anuncios PPC,
ideales para empresas B2B y B2C, pueden encontrarse a la derecha de motores de
busqueda como Google o antes de los resultados de las SERPs (resultados de busqueda
organica). Asi pues, los anuncios PPC se integran en el marketing SEM, siendo una de

sus herramientas publicitarias” (Ecommerce Nation, 2019).

8.2 Branding

El branding corporativo se puede definir como “la estrategia capaz de posicionar una marca como
referencia y situarla por encima del resto. La marca corporativa de una companiia reline todos
los valores que hay detras de ella, todo aquello que inspira la creacién de sus productos o
servicios, y que hace que sea una empresa diferenciada y destaque entre otras empresas que

ofrecen lo mismo.” (Ortiz, 2020).

Es asi que el objetivo de las siguientes estrategias sera el de crear una imagen de marca para
On Mango Lite, manteniendo su relacion con la agencia madre On Mango, pero dejando claro
que se trata de una rama distinta, que intentara ayudar a las pequfias empresas y

emprendimientos a conseguir sus objetivos de marketing.
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8.2.1 Branding Awareness

El “Brand Awareness o conciencia de marca es una métrica que mide cuanto y como una marca
es reconocida por los consumidores. El objetivo es hacer una marca ganar notoriedad, ser bien
recordada por el publico y volverla distinta para el mercado” (Coutinho, 2017). Se trata de una de

las métricas o caracteristicas mas importantes del marketing relacionado a la marca.

Otro de los aspectos importantes del branding awareness se puede ver cuando una marca logra
gue las personas se acuerden de ella o la relacionen directamente con el producto/servicio que

ofrecen con una caracteristica o simbolo.

Un claro ejemplo de ello puede darse con un producto muy conocido en Uruguay. El comunmente
llamado Agua Jane, muchas personas y familias enteras suelen referirse a este producto como
el producto en si, cuando realmente Jane es la marca de hipoclorito de sodio que ha logrado
posicionarse como lider en la cabeza de la mayoria de los consumidores de este producto. Algo
similar pasa cuando muchos consumidores dicen Elite en vez de pafiuelos desechables o Gillette

en lugar de laminas para afeitarse.

8.2.2 Branding Engagement

“Con el Brand Engagement, proporcionamos experiencias de marca, dotamos de valor las vidas
de los consumidores y potenciamos las relaciones entre estas marcas y sus consumidores. En
cada punto de contacto, la marca se ve obligada a reafirmar su promesa y a crear una relacion
mas alla de una sola compra, conseguir fidelizar al cliente, al maximo (...) Algunos clientes sélo
compran. Pero otros realmente conectan con la marca. Estos clientes te quieren. No pueden

imaginar la vida sin ti...” (L6pez, 2020).

Es asi que se puede decir que el brand engagement es el compromiso que tienen las personas,
preferentemente los consumidores, para con una marca; aungque yendo mas alla de la compra
del producto o servicio en si. Engloba la interaccién constante, confianza, e incluso compartir los

valores, percepciones y mensajes de la marca o compaifia.
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Aunque esto no es algo que sucede de la noche a la mafiana. Una empresa puede pensar en
realizar ventas con consumidores con los cuales se acaba de contactar, o aquellos que, ante la

necesidad de su producto y servicio, lo encuentran y consumen instantaneamente.

Pero para lograr tener engagement con una audiencia, es necesario pensar en estrategias a
largo plazo, que se traduzcan en relaciones duraderas basadas en experiencias de compra. On
Mango Lite deberd encontrar maneras y estrategias para fidelizar a sus consumidores,
haciéndolos sentir parte importante de la empresa, pues, al final de todo, ellos son una parte

importante de los stakeholders de la empresa.

8.2.3 Branding Advocacy

Una excelente definiciébn para entender lo que brand advocacy significa, dice que “El Brand
Advocacy es un fendmeno de marketing que consiste en crear adeptos a una marca, personas
gue sienten devocion por ella 'y estan dispuestos a transmitirlo a través de todos sus canales. Su
pilar fundamental son los Brand advocates o defensores de marca, personas capaces de crear
una actitud positiva alrededor un producto o marca, fomentando asi el compromiso de los
potenciales clientes en el mercado. Se consideran los clientes mas leales y comprometidos con
una empresa, y se han convertido en una herramienta fundamental en el actual marketing,

capaces de aumentar la visibilidad, mejorar la reputacion y multiplicar las ventas de una marca.’
(Influencity, 2018).

Al comprender la anterior definicion, pareceria ser algo muy similar al brand engagement, pues
lo es. La diferencia que se logra encontrar entre ambos términos, es que con el brand
engagement, se logra crear una comunidad e interaccion por parte de los consumidores o los
pertenecientes a este grupo. El brand advocacy lleva este sentimiento a un nivel mas alla,
haciendo que esta comunidad no solo interactle y se sienta identificada con la marca, sino que
logrando que estos se vuelvan fieles defensores de la misma. Logrando asi aumentar, por

ejemplo, las ventas.

Aunque, ¢,como puede hacer una empresa para conseguir este tipo de consumidores? Para esto

es necesario referirnos a los brand advocates, o defensores de la marca. “Los brand advocates
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son prescriptores de la marca, crean afinidad con sus valores, fortalecen su imagen y contribuyen

a su crecimiento” (Influencity, 2018).

Existen ciertos planes o posibles pasos a seguir, que la empresa debera alizar para lograr

conseguir este tipo de fieles consumidores y participantes; entre ellas:

e Ni hablar, se debe brindar un servicio de calidad.

e La marca se debe involucrar con su comunidad y advocates.

e Analizar y compartir contenido o informacién util enviada por los usuarios.

e Recompensar a los usuarios mas fieles.

e Crear programa de referidos (referrals), donde aquellos clientes que deriven a nuevas

ventas obtengan beneficios por su participacion en la misma.

8.3 Clienting

Antes de entrar en detalle sobre el clienting estratégico e intratégico, es de vital importancia
entender el porqué de estas cosas, cuales son sus beneficios y en que se basan. “Las economias
de la lealtad, tanto en clientes como en empleados, pueden ser una forma de crear valor afiadido
a los accionistas. Dichas economias son el resultado de crear en el mercado un valor percibido
superior, a clientes y a empleados. Para lograr un valor percibido superior —a un coste
competitivo— necesitamos un modelo de direccion que destaque cuatro aspectos: primero, las
habilidades para identificar a los buenos clientes y empleados; en segundo lugar, la capacidad
para hacerles ofertas y propuestas de valor personalizadas; en tercer lugar, el disefio de
procesos posteriores a la venta en el que se aseguren la satisfacciéon y fidelizacion de los
mejores; y ,por ultimo, una actitud de fondo en la direccion en la que prevalezca una mentalidad
de servicio a los demés.” (Huete, Marketing Estratégico + Servicios para el Siglo XXI, 1999, pag.
47).

8.3.1 Clienting Intratégico
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“El clienting intratégico es un enfoque de gestibn de los recursos humanos en el que
explicitamente se integran todas las estrategias del negocio que actian sobre el empleado, ya
sea antes del proceso de seleccion, durante la seleccién o después, en su puesto de trabajo. Es
decir, el clienting concentra en una estrategia todas las acciones que sean relevantes para la

creacion de comportamientos leales de los empleados hacia la empresa” (Huete, 2000, pag. 1)

Tal como lo da a entender Luis Maria Huete, el clienting intratégico se enfoca en la creacién de
valor, no hacia el exterior de la empresa, sino en el interior de esta apuntando a crear y obtener

empleados fieles a la compaiiia.

Pero ¢ porqué interesarse en la creacion de valor para con los empleados, si el objetivo de la
empresa es generar ventas? Los comportamientos y actitudes de los empleados, influye en la
manera en que quienes lo rodean sienten y perciben la empresa. Una persona motivada o
desmotivada influird, no solo en sus propios comportamientos, sino en las actitudes de quienes

lo rodean, generando un gran impacto en el ambiente de trabajo en general.

Ademas, tal cémo lo sefala la siguiente investigacion; “los directivos de los almacenes
norteamericanos Sears, por ejemplo, han cuantificado que la relacion es casi matematica: si la
satisfaccion de sus empleados sube un 5%, la satisfaccion de clientes mejora un 2% y las ventas
se incrementan en muchos millones de dolares, lo que a su vez se traduce en una mejora notable

de la rentabilidad de los accionistas” (Huete, 2000, pag. 1).

8.3.2 Clienting Estratégico

“El clienting comprende todas las acciones que las empresas emprenden en el proceso de
gestion de clientes. Antes de la venta, para segmentar al cliente y conocerlo mejor; en la venta,
para personalizar y humanizar el proceso; y tras la venta, para ejecutar un servicio posventa en
el que se gane la satisfaccion y fidelizacion futura de los mejores clientes” (Huete, Marketing

Estratégico + Servicios para el Siglo XXI, 1999, pag. 47).

El modelo que planea aplicar On Mango Lite, permitird tener una estrecha relacién con los

clientes haciendolos formar parte del equipo, logrando asi tomar sus inquietudes y sugerencias
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para luego ser volcadas y aplicadas en la mejora del servicio ofrecido. Cada cliente tendra un
ejecutivo de cuentas asignado, con el cual trabajaran en conjunto para lograr alcanzar y

maximizar sus objetivos de marketing.
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9 Acciones
9.1 Modificacion del logotipo

Es importante crear un nuevo logotipo que mantenga la identidad y la relacion de la nueva rama
de negocio, con la agencia original On Mango. La idea no es crear un nuevo logo desde cero, ya
gue la relacion y asociacion de la imagen de la nueva empresa con la agencia madre es algo

crucial.
Justamente una de las claves de On Mango Lite es que debe permanecer esa idea de que, a
pesar de ser un nuevo spinoff, sigue siendo parte de una destacada agencia con afios de

experiencia y gran calidad en sus serivcios.

Es por esto, que el nuevo logotipo, no definitivo, no variara mucho del original, aunque si
aparecera la frase “Lite” y se cambiara el color del mismo. En la actualidad, On Mango utiliza un
tono violeta, On Mango Lite utilizara colores en tonos azules en su logo y demas materiales

graficos.

llustracion 17 - Logo actual On Mango llustracion 18 - Posible logo On Mango Lite

OnMango'::- OnMango...

Fuente: (On Mango, 2020). Fuente: Elaboracion propia.
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9.2 Plan de Medios Digital

Entre las acciones a tomar, se determin6d que se creara un breve Plan de Medios Digital que

buscara cumplir o aportar a concretar varios de los objetivos de este proyecto.

El objetivo de esta seccidn es ordenar todas las tareas de marketing digital que tendran lugar
durante el segundo semestre de 2020 para estar alineados entre todo el equipo responsable y
asi alcanzar los objetivos propuestos de forma eficiente con los recursos disponibles. Esto incluye
el plan de comunicacidon en redes, plan de inversion, definicion de KPIs para evaluar la

performance del proyecto y demas.

Idealmente el plan de marketing debe ser aprobado previo al inicio de actividades de manejo de

redes sociales y gestion de campafias.

9.2.1 Estrategia propuesta

Para cumplir con los objetivos de dar a conocer la nueva marca y sus servicios, instruir e
incentivar su uso, la estrategia de comunicacién y marketing digital estos primeros seis meses

debe enfocarse en los siguientes pilares:

e Dar aconocer lanueva marca ante su publico objetivo.
e Informar de los nuevos paquetes de servicio.
e Llevar trafico al sitio web.

e Incentivar la generacién de “leads” en el sitio. El término Lead, en espafiol, se
entiende como una solicitud de informacién sobre un producto o servicio. La mejor
respuesta o definicion seria catalogarlo como la de cliente potencial (Marketin House,
2020).

e Comenzar acrear una comunidad en redes sociales.

Para esto se crearan desde cero y utilizaran las redes sociales de On Mango Lite manteniendo
perfiles activos en las siguientes plataformas; Facebook, Twitter y Linkedln en esta primera
instancia y las plataformas publicitarias de Google (search & display), Facebook (incluye

Instagram), Twitter y LinkedIn.

61



Més adelante se agregaré Instagram como red social y se evaluara afiadir otras plataformas

publicitarias como portales de noticias nacionales, YouTube, Spotify y compra programatica entre

otros (primer semestre de 2021).

9.2.1.1 Redes sociales y plataformas publicitarias a utilizar

Redes sociales:

e Facebook.
e Twitter.
e LinkedIn.

e Instagram.

Plataformas publicitarias:

Google Ads:
o Search.
o Display.
Facebook Ads:

o Anuncios en Facebook.

o Anuncios en Instagram.
Twitter Ads
LinkedIn Ads

9.2.2 Creacion de pagina web

El sitio web de On Mango lite sera el canal mas importante, ya que por el mismo es donde se

generaran las ventas. Existen distintos tipos y/o estilos de paginas web; los que el sitio contiene

distintas paginas anexas donde uno puede encontrar informacion de los servicios de la empresa,

la historia de esta, otra pagina referida a los clientes y asi.
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O del estilo de una landing page. Esta funciona como una pagina de destino dénde el usuario
puede ampliar su informacion sobre el producto o servicio. Lo habitual es proporcionar
informacioén que genere interés en el usuario y le lleve a la necesidad de ponerse en contacto

para recopilar mas informacion.

Existen distintos aspectos que son importantes al momento de realizar una buena landing page:

1. Es importante que el primer mensaje que el usuario lea coincida ya sea con el mensaje
gue se dard en los anuncios, o con el interés principal del cliente. Es por eso que lo primero
gue leera quien entre al sitio es que se le ofrecera el servicio de la creacion de su pagina web y

anuncios de marketing orientados a captar clientes para su empresa.

2. Incluir el CTA (call to action) lo més alto posible. En este caso, el objetivo principal del sitio
sera conseguir los contactos de los clientes. Es por eso que enseguida después del header o
slider principal, se le solicita al usuario que ingrese sus datos de contacto. Este es el objetivo
principal y se debe intentar que quien ingresa al sitio no se vea distraido o tentado a realizar

cualquier otra accion que no sea ponerse en contacto con la agencia.

3. Eliminar las paginas o elementos innecesarios. Siguiendo con lo mencionado en el punto
anterior. No se deben incluir enlaces externos a otras paginas ni informacion que pueda desviar

la atencion del usuario.

4. Sitio web de disefio responsivo. Hoy en dia, en Uruguay mas del 85% de los hogares tienen
al menos un Smartphone y el celular es el dispositivo mas usado por 3/4 de los usuarios de
internet (Grupo Radar, 2019). Hoy en dia, en marketing existe un termino y una manera de pensar
los contenidos que se refiere a “think mobile first”. Es por estos factores que es importante que
el sitio web y cualquier contenido sea responsivo, es decir que se adapte al tamafio de la pantalla

en la que se abre, en este caso hablando de smartphones.
5. Optimizacion SEO. Se realizard una optimizacién SEO del sitio web. Al momento de realizar

dicha auditoria, es necesario establecer para que termino (linico) se desea optimizar el sitio, qye

gue sera para las busquedas de este termino que se intentara posicionar primero en Google. En
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el caso de On Mango Lite, el termino elegido sera para las busugedas de “conseguir clientes

online”.

Los términos Relacionados o similares a “agencia de marketing®’, “publicidad para
emprendimientos” o similares, ya tienen mucha competencia y seria muy dificil lograr posicionar
primeros con un sitio nuevo. Es por eso que el sitio aparecera primero para aquellos duefios de
empresas buscando soluciones para lograr conseguir clientes, donde al intentar despejar esta

duda se encontraran con la web de la agencia que brinda servicios para satisfacer su necesidad.
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llustracion 19 - Pagina web de On Mango Lite (demo)

Tus clientes estdn en intermet,
OnMango... los trae a vos

Creamos una landing page orlentada a la captacién
de nuevos clientes para tu negocio poniendo todo
nuestro conocimiento a tu disposicién

Google facebook Linked twitter
iContactanos!
Landing Page + Publicidad |
Digital, jtodo en uno!
No solo creamos una web orientada a conseguir e
NUEVOS clientes Para su NEGOCio, SN también NOS ENCArgaIMos
de publicitar su pigina en Google, Facebook y otros sitios en Tailiase 6 &

108 que sus clientes navegan diariamente.

iSolicitar cotizacién!

iElegl tu plan y comenzd a ganar clientes!

Bdsico Popular

USD 199 me.

Sitio web responsive

aale
performance

Publcidad en Google

Términos limitados en
Googe

USD 399/ mes

Sitio web responsive

Formulario de co

Estadisticas mensuales de

performance

Publicdad en Goagle,
Facebook e Instagram

Términos imzados er
Google

Rocii llarmadas y

mensapes directo desde
G

Premium

USD 750 .

S0 web resporsive
Domine inchsido
Formulario de contacto
Catadisticas menales de
performance

Publicdad en Google.
Facebook, instagrem y mis

Téeminos limitados en
Google

Reciti lamadas y mensajes
drecto desde Google

iSolicitar cotizacién! iSolicitar cotizacidn!

Google
iSelicitar cotizacién!

WAy o g o b Grgtales [Googhe, Facebook. Inatagr s y 017 os) 40N pagos
por ol coarce

Fuente: Elaboracién propia.
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9.2.3 Redes Sociales

La propuesta en redes sociales consta de trabajar los diferentes canales donde sabemos pasan
el tiempo los usuarios que componen el publico objetivo: Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram
y lograr asi captar la atencion, despertar el interés y finalmente influir en que On Mango Lite se

convierta en una agencia de referencia para emprendedores.

Los canales propios (perfiles en redes sociales) en los que se llevara adelante la estrategia seran
Facebook, Twitter y LinkedIn. Luego, en lo que respecta a Instagram, no habréa un canal propio
alli, pero la presencia de OML en esa red estard gracias a los anuncios que, creados desde

Facebook, también se mostraran en Instagram.

Las redes sociales se utilizaran para dar a conocer los paquetes, instruir e incentivar a los
usuarios en su uso, comunicar promociones y eventos, evacuar dudas y generar conversiones

en el sitio web.

Esto se lograra a través de sus publicaciones (desarrollando contenidos que vayan alineados
con los objetivos planteados) y de campafias publicitarias en estas plataformas. Las campafas
publicitarias se utilizaran tanto para el desarrollo de las comunidades (consiguiendo seguidores

y aumentando el alcance de las publicaciones) como para llevar trafico al portal.
A su vez, el contenido publicado se patrocinara entre audiencias cuidadosamente seleccionadas,

acorde al publico objetivo de On Mango Lite, para obtener asi una mayor difusién e interaccion

con la audiencia, e ir creando asi una propia red de seguidores.

9.2.3.1 Contenido (Publicaciones)

Tematica
El objetivo de comunicacion en esta primera instancia es dar a conocer la nueva marca y sus

servicios, por lo que las publicaciones durante los primeros meses se centraran en eso. Ademas

de estos contenidos que generemos especificamente para redes, debemos también comunicar
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noticias, actividades, convocatorias y demas, por lo que el desafio esta en seleccionar qué de

todo lo que hay para comunicar vamos a publicar.
Frecuencia

Se publicaran 4-5 contenidos por semana entre lo que se genere especificamente para redes y
lo que se comparta de socios externos. En el caso de Twitter, la frecuencia serd mayor ya que

ademas se retwitearan tweets de otras cuentas previamente aprobadas por la direccion.

9.2.4 Campanas publicitarias

Las plataformas a utilizar en esta primera instancia seran Google Ads, Facebook Ads (Facebook
Business), Twitter Ads y LinkedIn Ads.

Google Ads:

e Campafia a través de su red de busqueda para llevar trafico al sitio.

e Campafa a través de su red de display para llevar trafico al sitio.

¢ Campafia de banners en sitios web afines a la actividad del sitio.

e Campafia de banners a usuarios que visitaron previamente el portal utilizando

remarketing.
Facebook Ads:

e Campafia para conseguir seguidores.

o Campafa para aumentar el alcance de las publicaciones (utilizando Facebook e
Instagram).

¢ Campafias de generacion de leads.

e Campafa para llevar tréafico al sitio web (utilizando Facebook e Instagram).

¢ Campafade anuncios a usuarios que visitaron previamente el sitio utilizando remarketing

(en Facebook e Instagram).
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Twitter Ads:
¢ Campafia para conseguir seguidores.
e Campafa para promocionar tweets.
e Campafa para llevar trafico al sitio web.

LinkedIn Ads:

e Campafa para promocionar publicaciones.

e Campafa para llevar trafico al sitio.

No todas las campafias estaran activas simultAineamente, sino que se iran activando y pausando

segun el nivel de actividad de las audiencias y la inversidon en medios disponible.

9.2.5 Resultados esperados

Las campafas publicitarias se dividen en dos grandes grupos segun sus objetivos:

e Campafas para llevar trafico al sitio web.

o Campaiias para desarrollar las redes sociales.

En resumen se proyectan los siguientes resultados para el segundo semestre de 2020 si se

mantiene una inversion de USD 1.000 al mes:

+ 25.000 visitas al sitio web.
+ 6.000 nuevos seguidores en Facebook.
+ 2.300 nuevos seguidores en Twitter.

+ 25.000 interacciones con las publicaciones en redes sociales.

Estos resultados son obtenidos directamente con las campafias, a esto hay que sumar lo que

generen organicamente el portal y sus redes sociales.
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9.2.6 Objetivos especificos (KPIs)

Para evaluar la performance de todas las iniciativas de comunicacion y marketing implementadas

se recomienda:

Definir indicadores clave facilmente medibles denominados KPIs (por su sigla en inglés, Key
Performance Indicators) con los cuales evaluar los resultados de las principales iniciativas
implementadas. Estimar resultados esperados en base a los recursos disponibles, informacion

histérica (no se cuenta con mucha en esta etapa) y la experiencia pasada del equipo a cargo.

Se evaluara periédicamente la performance de las campafias en base a estos indicadores y
hacer los ajustes que sean necesarios; tanto en la distribucion de la inversion publicitaria, en la
segmentacion de las campanfias, en la estrategia de comunicacién o inclusive en los indicadores

mismos si se identifica algun error en su estimacion.

9.2.6.1 KPIs seleccionados

Portal:

e Visitas al portal (sesiones).
e Usuarios recurrentes.
o Porcentaje de rebote.

o Conversiones (leads generados).
Redes sociales:

e Seguidores en cada una de las plataformas.
¢ Interacciones en cada una de las plataformas.
e Conversiones:

o Leads generados en la red social.

o Tréfico al sitio web.

o Response rate.
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9.2.7 Inversion

Para completar la proyeccion semestral, se hizo llegar esta inversion hasta fines de enero. La
inversion no se mantendra constante a lo largo del tiempo, sino que se variara y distribuira entre
campafas para llevar trafico al portal y campafias para desarrollar las redes sociales en funcién

de la cantidad de actividades disponibles en el portal y de la actividad general del pais.

9.3 Notas de prensa y presencia en eventos

“Las notas de prensa o también definidas como comunicado de prensa, se refiere al relato, en
forma de noticia, de un suceso relacionado con una empresa o institucion que, habiendo
acontecido recientemente, interesa hacer publico a los medios de comunicacién” (Marketing
Directo, 2020).

La posibilidad de dar difusion de la nueva empresa en distintos medios como lo pueden ser la
radio, la televisién y los periddicos es una excelente manera de dar a conocer la empresa a cierta
parte de su publico objetivo. Se pueden arreglar entrevistas para aparecer en, por ejemplo,
secciones de negocios y/o en diarios nacionales. Esto trae dos principales beneficios

dependiendo del medio en que se publiquen.

Al aparecer una nota en el periédico “fisico”, se logra llegar a un publico que podria no consumir
los contenidos que la agencia promocionara en redes. Ademas, la aparicion en uno de estos
medios le suele dar cierto prestigio a la noticia, logrando destacar ante la competencia. Por otra
parte, si la noticia se publica en medios digitales, es una gran oportunidad para obtener enlaces
de sitios web externos a la empresa directamente al website de On Mango Lite. Lo anterior
mencionado no solo presenta la oportunidad de concretar ventas, sino mas importante aun le da
relevancia al sitio por parte de los algoritmos de Google, cuestion que aporta mucho al

posicionamiento SEO en buscadores. (On Mango, 2020).

“El patrocinio es una estrategia de comunicaciéon que implica una inversion y que busca unos

objetivos y una rentabilidad a corto plazo. Y es que buscamos encontrar un medio en el que
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podamos comunicarnos con nuestros potenciales clientes de una forma relajada y agradable.
¢, Qué mejor medio que aquel en el que nuestro cliente esta interesado de forma natural?” (Iniesta,
2016).

Por otra parte, seria una gran oportunidad contar con presencia, ya sea como Sponsors o cComo
speakers, en algun evento relacionado a emprendedurismo o marketing para pequefias
empresas. Dada la actual situacion de pandemia, este tipo de eventos no se realizan
presencialmente, aunque surge la oportunidad de participar en distintos webinars sobre la

materia.

9.4 Publicidad en radio

La publicidad en radio es otra herramienta que se podria usar para dar difusion masiva a la
empresa. Pese a nos ser una de las alternativas con prioridad en esta etapa, se decidio investigar

y solicitar cotizaciones a distintos medios para evaluar la posibilidad a futuro.

La radio es un medio de difusion masivo que tiene la particularidad de llegar de una manera
mucho mas personal al consumidor final, logrando un vinculo distinto al que se genera en

cualquier otro medio.

Se solicitd cotizacion del segundo de reproduccion en dos importantes radios, de las de mayor
audiencia en Montevideo y Canelones; 104.9 Metropolis FM y 93.1 FM Inolvidable. La cotizacién

del segundo rotatorio en cada caso fue de:

e 93.1 FM Inolvidable: $28.6/segundo.
e 104.9 Metropolis FM: $26.84/segundo.

E promedio del segundo rotatorio en radio sale UY$ 27,45, ademas se recomienda hacer un

anuncio de aproximadamente 20 segundos. Metropolis FM por ejemplo, ofrecié espacios en la

mafiana de 7:00 a 10:00 y en la tarde en la retransmision de la edicion central de Telemundo 12.
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9.5 Publicidad en periédicos

Otra alternativa que On Mango Lite tendra en la mesa al momento de decidir en que medios
publicitara sus servicios, es la publicidad a través de periddicos locales. En este caso el interés

es poder promocionar y publicitar mediante el formato de banners o columnas en distintos diarios.

La percepcion generalizada es que es un medio prestigioso y con alta credibilidad. Los
consumidores piensan, por tanto, que si una empresa se anuncia en un diario, las cualidades del
medio pasan a ser inmediatamente cualidades de la marca anunciada. Algunos de los beneficios

de la publicidad en diarios y periédicos son:

e “Cuando una camparfia se hace en conjunto en prensa y TV se genera un mayor
conocimiento de marca y se aumenta un 400% la intencion de los consumidores a
comprar un producto.

e Los periddicos son percibidos por los consumidores como mas exactos, con contenido
méas amplio, m&s creible, més intelectual y duradero e informacidén mas util que los otros
medios.

e Los periodicos apuntan a los consumidores con mayor poder adquisitivo.

e Los periddicos funcionan muy eficazmente en conjunto con otros medios.

e Al agregar diarios a una campafia televisiva se incrementa un 72% el impacto de marca.

e La publicidad en diarios conduce a la venta y construye marcas para los anunciantes.

e Publicidad en diarios obtuvo el mas alto nivel de confianza y credibilidad: 40% comparado
con television (23%), radio (18%), e Internet (16%).” (El Pais, 2020).

Por otra parte, la flexibilidad de espacios y semanarios permite llegar a los nacleos de poblacién
de interés para cada nicho. Por ejemplo, en el caso de la agencia, probablemente interese

anunciar en la seccién de economia y/o empresas.
Es asi que para la promocién de On Mango Lite se anunciard una vez al mes, mediante una

columna en “El Empresario”, logrando reafirmar la nueva marca y llegando a un mas amplio

objetivo. El costo de dicho médulo es de $2.863.
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llustracion 20 - Tarifas por publicidad en El Pais

EL PAIS emtlo o
Tarifas de médulo por columna
El Empresario ($) Economfa y Mercado )
Precio médulo/columna 2.863 Precio médulo/columna 1390
_ El Escolar (%)

Ovacién %

Contratapa 30493
Precio médulo/columna i

Retiros 26684
Lunes a Sabado 1533 .

1 pégina 22.870
Domingo 2.043 . .

1/2 pégina horizontal 12396

1/2 pagina vertical 12.396
Domingo ® Pie de pagina 6.849
Precio médulo/columna 2.846 Pastillas 2594

1/8 pagina 5489

1/4 pagina 9483

Fuente: (El Pais, 2016).

9.6 Programas de afiliados

Para aumentar las ventas y difusion de la marca, se creara un programa de afiliados que
comprenderd a varios de los actores de la empresa. Los afiliados podran ser tanto, clientes de la
agencia que deseen promocionar a la misma, empleados y/o conocidos de la agencia que
deseen generar ventas e ingresos extra, y se permitird acceder a un programa de afiliados para

usuarios externos.

“Un programa de afiliados (también conocido como programa de afiliaciéon, programa de
asociados, sistema de afiliados, o marketing de afiliados) es un modelo de negocio con base en
Internet, que le permite a un vendedor promocionar sus productos a través de una red de
afiliados, los cuales se encargan de conseguir referidos que visiten el sitio web del vendedor (que
es en donde vende sus productos), a cambio de recibir una comision cada vez que uno de sus

referidos realice una compra.” (Komiya, 2010).

El contar con un programa de afiliados le permite a la agencia aprovechar al maximo el potencial

de Internet, y llegar a muchos mas clientes potenciales de los que podria llegar si solamente se
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dedicara a promocionar sus servicios mediante campafias online; en algunos casos incluso es

posible olvidarse de la promocion y dedicarse solamente a su disefio de productos y su gestion.

Otra de las ventajas es que, a diferencia de la publicidad en medios, en donde hay que pagarla
aun si los consumidores no lleguen a comprar, con un programa de afiliados solamente se debe

pagar una comision si un referido llega a efectuar una compra.

Los beneficios que se ofreceran a cada uno de los posibles afiliados son distintos. En el caso de
los empleados, en caso de atraer potenciales clientes que terminen efectuando la compra del
servicio, se veran beneficiados con un pequefio aumento o pago por su promocion. En cambio,
a aquellos clientes que refieran el servicio a sus conocidos, se les otorgara un descuento en el
pago de la cuota del mes siguiente al de la afiliacion de su referido. Ademas, se creard un
programa de afiliados para aquellos individuos ajenos a la empresa que deseen promocionar el
servicio, a estos se les pagara un porcentaje de la venta del primer mes, al mes siguiente de

haber concretado la venta.

9.7 Impacto de las acciones en las estrategias

Algo que se tomo en cuenta al momento d desarrollar las acciones previamente mencionadas,
es que se debian pensar con objetivos amplios, pudiendo una accion cumplir con el/los objetivos

de mas de una de las estrategias planteadas.

Es una realidad que, tratAndose de una marca nueva, que comienza a construir su cartera de
clientes propia, no se puede incurrir en gastos exagerados al momento de definir los medios y
acciones elegidas para la promocion de esta. En parte es por esto que la mayoria de las acciones
refieren a movimientos estratégicos en, en su gran mayoria, medios online. El preciso poder de
segmentacion de los medios online, hace posible que ante bajos presupuestos se pueda

maximizar el ROI (retorno sobre la inversion).

Es por esto por lo que se elaboré un cuadro con las distintas acciones a tomar y en que

estrategias se espera que tengan impacto.
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Tabla 6 - Impacto de las acciones en cada una de las estrategias

ACCIONES

E1l. E2.
Accién Posicionamien Posicionamien
to Offline to Online

1 Modificacién del Logotipo

E3 Branding E4Branding E5.Branding E6. Clienting Clienting

Awareness Engagement Advocacy Estratégico Intratégico

Nuevo logo

2 Plan de Medios

Nueva pagina web
Uso de redes sociales
Publicidad en redes sociales

Publicidad en buscadores

3 Notas de Prensa y Presencia en Eventos

Notas de prensa en medios
tradicionales

Notas de prensa en medios
digitales

Presencia en eventos
4 Publicidad en Radio

Publicidad en radio

5 Publicidad en Periédicos
Publicidad en diario impreso
Publicidad en diario digital

6 Programa de afiliados
Programa de afiliados

Fuente: Elaboracion propia.
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10 Plan de accioén

En base a las estrategias ya acciones planteadas en los Ultimos dos capitulos, se presenta un
breve plan de accién que permitira tener una representacion grafica de las tereas a realizar con
sus objetivos, responsables y ejecutores de las tareas, fechas estimadas y deméas. En la siguiente

hoja la tabla con el plan de accién a seguir el periodo de agosto 2020 a enero 2021.

“Un plan de accién es una presentacion resumida de las tareas que deben realizarse por ciertas
personas, en un plazo de tiempo especificos, utilizando un monto de recursos asignados con el

fin de lograr un objetivo dado

El plan de accion es un espacio para discutir qué, cdmo, cuando y con quien se realizaran las

acciones” (Ministerio de Salud de Colombia, 2020).
El plan lleva los siguientes elementos:

e Accidn: que accién se desarrollara.

e Detalles: amplia informacion sobre la accién.

e Ejecucion: informacion de quien es responsable por ejecutar la tarea.
¢ Responsable: quien es el responsable por el resultado de la accion.
e Cuando: detalla el marco temporal en que se debe realizar la accion.
e Frecuencia: la frecuencia con la que debera realizarse.

o Objetivo: detalla el objetivo a lograr por parte de la accién a tomar.
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Tabla 7 - Plan de accion (1/2)

ACCIONES

Accién Detalles Ejecucién Responsable Cuando Frecuencia Objetivo
1 Modificacién del Logotipo

Definir y crear el nuevo logo y

2 2 . Ejecutivo de Crear una nueva imagen que
Nuevo logo material gréfchci)tzara On Mango Disefiador m——. mantenga ralacion con On Mango

2 Plan de Medios

T Ejecutivo de Crear una landing page orientada

Ago 20 Unica vez

Nueva péagina web Se creard una landing page / Programador = Ago 20 Unica vez a recibir la mayor cantidad
posible de leads
: £ Tener perfiles de On Mango Lite
Creacién de los perfiles sociales re(c:ir:sa;::i:?esslozz::::s :::Iaan C:dt::;ur;i:y Ejézu::‘::sde Ago 20 Unica vez en todas las plataformas en las
9 P 9 que se publicitarad
: Community .
Disefo de publicaciones P laqear el ca'lendano de Manager / Ejecutivo de Ago 20 Mensualmente Liegar - disefio gle
publicaciones y disefiar las placas S Cuentas publicaciones efectivo
Disenador
Promocionar aquellas

Community publicaciones que ayuqen

. . Promocionar (pago) algunas Manager / Ejecutivo de alcanzar aigunos de los objetivos
Publicitar en redes sociales 5 " K Ago 20 Mensualmente planteados (dar a conocer la
publicaciones Ejecutivo de Cuentas ) 7
C marca, llevar trafico al sitio web,
uentas ;
crear una comunidad en redes,
lead generation)
Creacién y ejecucién de las Crear las cuentas publiciarias en Ejecutivo de Ejecutivo de Llevar tréfico al sitio web
nye buscadores y ejecutar las ) Ago 20 Mensualmente y
campanas en buscadores Cuentas Cuentas generar leads en buscadores

campanas correspondientes

3 Notas de Prensa y Presencia en Eventos

Mok déboanEa e inatise Obtener notas de prensa en Medios tradicionales: brand
tra':licionales medios tradicionales como radio, RRHH CEO Set 20 Bimestral awareness, difusion de servicios,
televisién, via piblica, etc. conseguir ventas.
St e britian el Obtener notas de prensa en Medios digitales: brand
Pre medios digitales como periodicos RRHH CEO Set 20 Bimestral awareness, brand engagement /
digitales : s
online, blogs, podcasts, etc. advocacy, posicionamiento SEO
Buscar oportunidades de ser Dar a conocer la marca y tener la
Prosancis e avsnins part.mpantes de eventos CEO posibilidad fie Fontactq personal
relacionados a marketing o entre el pablico objetivo de la
emprendedurismo agencia

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 8 - Plan de accion (2/2)

ACCIONES

Accién Detalles Ejecucién Responsable

Cuando

Objetivo

Frecuencia

4 Publicidad en Radio

Se evaluaré la efectividad de
dicho medio por un mes, y se
acorde a sus resultados se
evaluaré su continuaciéon

Ejecutivo de
Cuentas

Ejecutivo de

Publicidad en radio Cuentas

Set 20

Llegar al pablico objetivo de
consume publicidad en medios
tradicionales

Mensual

5 Publicidad en Periédicos

Publicidad en diarios (tradicional) S€ evaluara la perfornmance de
anuncios en El Empresario de el

diario El Pais, evaluando los
resultados de cada medio por
separado

Ejecutivo de
Cuentas

Ejecutivo de
Cuentas
Publicidad en diarios (digital)

Set 20

Llegar al pablico objetivo que
consume publicidad en diarios
Llegar al pablico objetivo,
posicionamiento SEO, trafico al
sitio

Mensual

6 Programa de afiliados

Crear un programa de afiliados y

: configurar todas las plataformas  Ejecutivo de
Disefiar el programa de afiliados y herramientas analiticas Cuentas / CEO =0
correpondientes
Hacer el analisis financiero
e . correspondiente y determinar los CEO/
Definir los margenes a afiliados margenes de ganancia de los Contabilidad CEO
afiliados
Lanzar y monitorear el programa Lanzar y monitorear el programa  Ejecutivo de CEO
de afiliados de afiliados Cuentas

Fuente: Elaboracion propia.

Ago 20

Ago 20

Set 20

Disefar las estrategia y
plataformas que soportarén el
programa de afiliados

Unica vez

Definir margenes beneficiosos

Unica vez para la empresa y los afiliados

Brand Awareness, Clienting
Estratégico e Intartégico, Low
Effort Marketing

Mensualmente
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11 Calendario

Tabla 9 - Calendario de acciones

ACCIONES

Ago 20 Set 20 Oct 20
1 Modificacién del Logotipo

Nuevo logo
2 Plan de Medios

Nueva pégina web
Creacion de los perfiles sociales
Disefio de publicaciones
Publicitar en redes sociales

Creacién y ejecucion de las campanas en
buscadores

3 Notas de Prensa y Presencia en Eventos
Notas de prensa en medios tradicionales
Notas de prensa en medios digitales
Presencia en eventos

4 Publicidad en Radio

Publicidad en radio
5 Publicidad en Periédicos

Publicidad en diarios (tradicional)
Publicidad en diarios (digital)
6 Programa de afiliados

Disenar el programa de afiliados
Definir los margenes a afiliados
Lanzar y monitorear el programa de afiliados

Fuente: Elaboracion propia.
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12 Presupuesto

Tabla 10 - Presupuesto

Accién Detalles Ejecutor Inversién Frecuencia
1 ModiFicacién del Logotipo

Crear nuevo logotipoy
elementos graficos de la agencia

Incluido en el

salario Unica vez

Nuevo logo Disefiador

2 Plan de Medios
Nueva pégina web Se dlsen_aréyde§arrollaré la Disefiador / Inclmdo_en el Unica vez
landing landing page Desarrollador salario
Creaci6n de los perfiles sociales Disefia de los perfilesy p_ortadas Disefiador Incluido en el Semestral
de todas las redes sociales salario
Disefio de publicaciones Planear el calendario de C!&::‘?u:;? Incluido en el Mensual
P publicaciones y disear las placas anag salario
Disefiador
Community
- . Promocionar (pago) algunas Manager /
Publicitar en redes sociales publicaciones Ejecutivo de 500 USD Mensual
Cuentas
Creacién y ejecucién de las Crear las cuentas publicitarias en Ejecutivo de
yel buscadores y ejecutar las ) 500 USD Mensual

campafas en buscadores Cuentas

campafas correspondientes
3 Notas de Prensa y Presencia en Eventos

Dar notas de prensa en medios
tradicionales como radio, CEO Incl;lafi:'orign o Bimestral
television, via pablica, etc.

Notas de prensa en medios
tradicionales

Notas de prensa en medios Dar notas de prensa en medios Incluido en el

digitales como periodicos online, CEO Bimestral

digitales blogs, podcasts, ete. salario
Participar de eventos Depende el Incluido en el
Presencia en eventos relacionados a marketing o P ) Semestral
evento salario

emprendedurismo
4 Publicidad en Radio
Se evaluaré la efectividad de
dicho medio por un mes, y se

acorde a sus resultados se
evaluara su continuacién

5 Publicidad en Periddicos

Publicidad en radio Locutor $25,000 A evaluar

Publicidad en diarios (tradicional) S€ evaluarala perfornmance de A evaluar
anuncios en El Empresario de el . .
Ejecutivo de $2,863

diario El Pais, evaluando los
Cuentas

. o L resultados de cada medio por
Publicidad en diarios (digital) separado A evaluar

6 Programa de afiliados
Crear un programa de afiliados y

—_— - configurar todas las plataformas  Ejecutivo de Incluido en el -
Disefiar el programa de filiados y herramientas analiticas Cuentas / CEO salario Unica vez
correpondientes
Hacer el analisis financiero

Definir los margenes a afiliados correspondiente y determinar los CEO [ Incluido en el Unica vez

margenes de ganancia de los Contabilidad salario

afiliados
200 USD (para
Lanzar y monitorear el programa Lanzary monitorear el programa  Ejecutivo de  costos fijos de M l
de afiliados de afiliados Cuentas plataformas a ensua
utilizar)

Fuente: Elaboracion propia
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13 Internacionalizacion

El sector de servicios es uno de los sectores mas importante de la economia. A nivel global, las
exportaciones de servicios representan aproximadamente el 25% del comercio total. Este dato
es relativo, ya que existen varios desafios al momento de contabilizar realmente cual es el valor
certero del comercio internacional de servicios. Esto, ya que, al no ser un producto fisico que no
cruza una frontera real, muchas de estas exportaciones e importaciones pasan desapercibidas

en las estadisticas de impor-export (Pefia, 2019).

Ademads, otro factor importante es que muchos de los bienes finales de consumo que se compran
y venden en todo el mundo, tienen un alto valor de servicios, es decir, que se utilizaron diversos
servicios en distintas partes de la cadena de valor de este, gue no fueron contabilizadas como
servicios, sino que en las estadisticas se registraran como valor agregado de productos. Existen

otros factores importantes a destacar sobre el comercio de servicios en todo el mundo:

e El empleo en servicios en la Gltima década crecié exponencialmente en contraposiciéon
con lo que ocurre en el agro (se ha mantenido constante) y en la industria (ha bajado).

e Mientras que en los paises mas desarrollados el comercio de servicios comienza a bajar
su ritmo, en los paises en desarrollo se ve un gran aumento (ejemplo: India y China),
permitiendo asi una rapida insercion a las cadenas globales de valor, aumentando el
bienestar general del pais y atrayendo nuevas inversiones.

e En el caso de Latinoamérica y el Caribe, los servicios profesionales y los de tecnologia,
y finanzas, son los que méas han crecido.

e Un ejemplo de ello es lo que sucede en Costa Rica, donde las exportaciones de servicios
representan mas del 50% de las exportaciones totales del pais, y donde los servicios
modernos han superado la participacion los servicios tradicionales, como por ejemplo el
turismo (Pefia, 2019).
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13.1 Desafios de la internacionalizacidn de servicios

En el momento en que una empresa de servicios plantea la posibilidad de internacionalizarse ya

sea exportando o importando servicios del exterior, existen muchos desafios, que, en muchos

casos, ya estan resueltos para una empresa que comercialice bienes, pero que para los servicios

no es el caso. Por ejemplo;

Falta de politicas de estado que promuevan el sector: Este es uno de los principales
problemas. Algo que suele ocurrir en muchos casos, cuando los gobiernos no generan
legislaciones que promuevan este tipo de comercio, es que existe lo que se llama doble
tributacioén. Esto es que, en el caso de una exportaciéon de servicios, se cobran los mismos
impuestos tanto al momento de egreso del pais exportador, como al momento de ingreso

al pais importador.

Dificil acceso a financiamiento: Algunas de las maneras tradicionales de acceder a
financiamiento para una empresa o emprendimiento de bienes, suelen ser; capital
publico, financiacién bancaria, mercado de acciones y/o capital privado. Este no es el
caso al momento de financiar proyectos de servicios. Ocurre algo, que es que muchas
veces, el factor que agrega valor a un servicio suele ser intangible. Por lo que no es facil
de justificar la peticidn de dinero. Por ejemplo, en el caso de que una empresa en el rubro
industria, necesite acceso a capital para poder aumentar su capacidad de produccion y
asi cerrar negocios de exportacién, tendra una enorme cantidad de activos los cuales
podra demostrar y presentar como garantia a la institucién financiera a cambio del
préstamo. Esto no sucede con los servicios, ya que el equivalente a los activos fisicos de
la empresa anterior, suelen ser elementos intangibles como los conocimientos expertos

de los empleados en la materia que corresponda.

Desafios de infraestructura: Existen dos desafios de infraestructura que practicamente
determinaran la capacidad o no de un pais para desarrollar dicha industria. Uno es el nivel
de conectividad que el pais tenga, es decir el ancho de banda disponible y el otro refiere
a la credibilidad del pais (calificacion de riesgo, reglas claras de propiedad intelectual,

derechos y obligaciones, incentivos al comercio, etc.).
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e Spillovers de conocimiento: Un claro ejemplo de lo que son los spillovers de
conocimiento puede describirse como, “una empresa innovadora desarrolla
conocimientos, pero esos conocimientos no quedan confinados en la propia empresa,
sino que desbordan o rebosan sus limites y pasan a ser, aunque no lo quiera y sin que
pueda evitarlo, de dominio publico, de manera que otras empresas pueden
aprovecharlos.” (Comisién Europea, 2020). Este es un riesgo que se da en todas las
empresas de servicios. Esto se da, ya que como se menciono antes, uno de los factores
gue agregan valor a los servicios es el conocimiento de los empleados, no
necesariamente un elemento fisico. Por lo que la empresa no puede poseer aquello que
le asegura dar valor a su producto, sino que el conocimiento (los recursos humanos que

lo poseen), pueden cambiar de una compainiia a otra cuando lo deseen.

13.2 Internacionalizacion a Argentina

Para el trabajo, se seleccioné realizar una exportacién o internacionalizacién a Argentina. En
primera instancia se considerd estudiar la simple exportacion de los servicios brindados por On

Mango Lite, a consumidores dentro del publico objetivo de la empresa en el mercado argentino.

Aungue Argentina no deja de ser un pais con una estabilidad impredecible en lo que respecta a
muchos de los elementos y atributos de su economia. Algunas de las situaciones que pueden
suceder si se exportan servicios desde Uruguay a Argentina, puede ser que se dificulte el cobro
de los servicios brindados. Argentina suele fijar “cepos” en délares, haciendo que los argentinos

no puedan retirar ni transferir mas de lo establecido por el Banco Central.

Este es tan solo uno de los desafios que se presentan. Es por eso que el encare que tendra On
Mango Lite para con los consumidores argentinos sera distinto. Para evitar cualquier tipo de
transaccion internacional de capitales (ya sea de Uruguay a Argentina o viceversa), la empresa

se expandird al mercado argentino instalandose en el pais.
Es asi que, como estrategia de acceso al nuevo mercado, se selecciono utilizar un Joint Venture.

Un Joint Venture “es un acuerdo contractual entre dos o mas empresas. En el plano internacional,

consiste en una empresa extranjera y una empresa de origen que aportan capital y otro tipo de
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activos (tecnologia, maquinaria, etc.) para crear una nueva empresa en el mercado de la

empresa local, compartiendo la propiedad y el control de la misma” (Diario del Exportador, 2019).

Normalmente, la empresa extranjera aporta el dinero y recursos para la inversion (conocimientos
y tecnologia) mientras que el socio local aporta capital, conocimientos del mercado local y los
beneficios de acceso al mismo (la ventaja es que se comparten riesgos, costos, conocimiento,

etc.).

En este caso, la empresa exportadora (On Mango Lite) buscara asociarse con alguna pequefia
agencia de marketing ya existente en Argentina, que busque ampliar su cartera de servicios. On
Mango Lite aportara todos los conocimientos técnicos necesarios, mientras que aprovechara el

conocimiento del mercado de la empresa local.

Otro aspecto importante al momento de elegir este método de ingreso es que se intentara reducir
al minimo las ocasiones en las que exista una transferencia de dinero entre un pais y el otro.
Existe una resolucion del Banco Central Argentino que obliga a los exportadores de servicios a

cobrar en pesos argentinos, sin importar la moneda en la que éstos generen sus ingresos.

llustraciéon 21 - Extracto de la resolucion A6770 del BCRA

2-

A BANCO CENTRAL
" DE LA REPUBLICA ARGENTINA

4. Los cobros de exportaciones de servicios deberan ser ingresados y liquidados en el mercado
local de cambios en un plazo no mayor a los 5 (cinco) dias habiles a partir de la fecha de su
percepcion en el exterior o en el pais, o de su acreditacion en cuentas del exterior.

Fuente: (iProUp, 2019).

“La normativa no hace referencia a un rubro en particular ni tampoco a un monto minimo. Por

ende, aplica a la exportacién de cualquier servicio hacia cualquier lugar del mundo.
Concretamente, quedan incluidos desde un programador que disefia una simple pagina web

desde su casa hasta la multinacional Globant, que lleva adelante una consultoria informatica a

empresas de primer nivel, como Coca Cola o Google.” (iProUp, 2019).
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Al proveer los servicios en Argentina, desde una empresa en Argentina, se evita este
inconveniente, logrando asi que la empresa mantenga los ingresos generados en la moneda en

la que cobra.
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14 Conclusion

Al momento de llegar al final del trabajo, resulta satisfactorio ver hasta donde se llegd. A lo largo
del trabajo se terminaron de desarrollar los paquetes a ofrecer, elemento clave, ya que el
disponer de estos paquetes pre-armados, se soluciona la principal dificultad que encontraba la
agencia para atender este nuevo segmento; el tiempo que consume el preparar propuestas

especificas para cada cliente, sin necesariamente asegurar la venta del servicio.

Luego se pudo conocer cual es el publico al cual On Mango Lite apuntara, las llamadas mipymes.
Asi es que se estudiaron distintos informes ya existentes para lograr entender las distintas
caracteristicas de estas empresas; desde su importancia en la economia, hasta como funcionan
y su composicién para entrar dentro de la mencionada categoria. Ademas, el haber encontrado
la informacion respecto a las caracteristicas de los propietarios, brinda una gran ventaja al

momento de acotar el pablico al cual se apuntara y conocer la forma mas adecuada para hacerlo.

Otro aspecto importante fue la investigacion. Uno de los elementos que mas llamaron la atencién,
fue la posibilidad de lograr aclarar dudas, por ejemplo, aquellas respecto a los elementos que el
publico objetivo de la agencia predominaria al momento de elegir un proveedor de este tipo de
servicios. También fue interesante refutar ciertas suposiciones que se tenian sobre las
diferencias de comportamiento entre aquellas generaciones mas jévenes, posibles
emprendedores, con aquellas generaciones mayores, posibles duefios o directivos de empresas

ya existentes.

Con respecto a las estrategias y acciones a tomar, se les dio mayor importancia a aquellos
medios digitales con los cuales la agencia ya esta familiarizada, para lograr el maximo
aprovechamiento posible, tanto de los recursos financieros como humanos de la empresa.
Elemento a considerar, tratdndose de una nueva empresa que no puede incurrir en grandes

gastos hasta no tener fuentes constantes de ingresos.
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