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Resumen Ejecutivo
El presenta trabajo final de carrera tiene como objetivo analizar la factibilidad de puesta en

marcha de una empresa de servicios de marketing y gestion en la ciudad de Cafiada de Gomez en 2024.

La empresa de servicios del proyecto recibe el nombre de Ad-hoc Solutions y busca satisfacer las
necesidades de marketing y gestion de empresas PYMES y emprendimientos de la ciudad de Cafiada de
Gomez y su zona de influencia a través de soluciones integrales. Esta orientada a un empresario joven que

esté dispuesto a recibir ayuda externa para potenciar su empresa y crecer en su mercado.

El objetivo general de la empresa es impulsar el potencial de los negocios de los clientes,
acompanandolos en el crecimiento sostenible en el tiempo, generando vinculos genuinos, ofreciendo

soluciones personalizadas y brindando apoyo para llevar adelante dichas soluciones.

El trabajo estda estructurado en tres capitulos. En el primero se desarrolla una profunda
descripcion sobre los aspectos metodoldgicos y teodricos, asi como los objetivos y toda informacion
necesaria para abordar el analisis de factibilidad de puesta en marcha del proyecto. En el segundo
capitulo, se realizé la presentacion de la empresa y del servicio, plasmando las distintas herramientas
utiles para su analisis, ademas de determinar el mercado objetivo, posicionamiento estratégico y toda
informacién interna de la empresa., Por ultimo, en el tercer capitulo se analiz6 la informacion recopilada
en la investigacion de mercados, se determinaron presupuestos, planificaciones de tareas a realizar y la

evaluacion economico-financiera del proyecto.

Finalmente se concluye que existe mercado potencial para los servicios ofrecidos por la empresa
y que el proyecto es viable econdmica y financieramente ya que la tasa interna de retorno es del 109%,

mayor a la tasa de corte (50%) y el VAN es positivo, dando un valor de $449086,42.

Palabras clave: Empresas; Consultoria; PYME; Servicios Profesionales; Marketing
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Introduccion

1. Objetivos

1.2 Objetivo general

Analizar la factibilidad de puesta en marcha de una Empresa de servicios de Marketing y Gestion
en la ciudad de Canada de Gémez en el ano 2024, identificando los intereses de los empresarios, factores
claves para generar valor al brindar los servicios, conductas de los empresarios al contratar un servicio de
marketing y gestion, y determinando la viabilidad comercial, econdmica, financiera, social y legal del
proyecto.

1.3 Objetivos especificos
a) Evaluar si existe mercado potencial para el negocio.
b) Identificar las cualidades valoradas por el publico objetivo al contratar servicios de
marketing y gestion.
¢) Analizar la viabilidad econémica y financiera del proyecto.
d) Definir y estudiar las variables del entorno y las capacidades y recursos de la
organizacion para desarrollar un plan estratégico en caso de que el proyecto sea factible

de poner en marcha.

1.4 Objetivos de la empresa en analisis

1.4.1 Objetivo General
Satisfacer necesidades de marketing y management de empresas PYMES de la ciudad de Cafiada

de Gomez y su zona de influencia, a través de soluciones integrales ideadas por profesionales, generando
vinculos genuinos con los clientes, con el fin de impulsar el potencial sus negocios y acompaiiarlos en su

crecimiento sostenible en el tiempo.



1.4.2 Objetivos especificos
1. Durante el primer afio, lograr posicionar la empresa en la mente del publico

objetivo como una fuente confiable de soluciones a sus necesidades empresariales y con una
imagen reconocida en todo el mercado por la calidad e innovacién de servicios ofrecida.

2. Durante los primeros dos afos, lograr fidelizar 50 (cincuenta) clientes, de los
cuales 10 utilicen mensualmente el servicio de asesoramiento profesional. Para esto, se ofrecera
el servicio a aquellos que hayan contratado previamente alguno de los servicios de: diagndstico,
plan de marketing, investigacion de mercados o plan de negocios. Ademas, de esos 50 clientes
fidelizados, 15 deben utilizar mensualmente el servicio de Marketing Digital o e-commerce.

3. Generar relaciones con las camaras de comercio e industria y otras instituciones
relevantes para las empresas, como el Centro Econémico de la Ciudad de Cafiada de Gomez, con
el fin de difundir y promover la importancia del marketing y los beneficios de la consultoria.

4, A los 3 afios, lograr medir el 70% de Market Share.

A través del desarrollo del presente plan de negocios se buscara comprobar la factibilidad de
estos objetivos, utilizando distintos marcos conceptuales que proveeran la estructura necesaria para

descubrir todas las variables que afectaran a la puesta en marcha de esta empresa.

2. Problemas

Hoy en dia, en la ciudad de Cafiada de Gomez, se concentran gran cantidad de pymes y en menor
medida, pero de gran influencia, grandes empresas, que presentan dificultades de diferente indole, entre
las que se puede destacar las administrativas y de marketing. Por su parte, Kotler y Armstrong (2012),
sefialan que -como parte de una planeacion estratégica- las empresas deben encontrar la forma mas
adecuada para sobrevivir y prosperar a largo plazo, teniendo en cuenta su situacion especifica, asi como

las oportunidades, los objetivos y los recursos que poseen.

Estas empresas se ven afectadas por las variaciones del entorno. Buscan sobrevivir en un mercado

donde los tiempos, presupuestos y recursos son cada vez menores. Los ejecutivos de las empresas, estan



preocupados por encontrar soluciones eficientes a sus problemas, por consiguiente, las exigencias para

contratar un consultor o asesor externo son numerosas. (Lapcevic., 2012).

Ademas, resulta de gran importancia determinar la motivacion que poseen los potenciales clientes
de la ciudad de Cafiada de Gémez, para contratar una empresa de servicios de consultoria, identificar los
factores de éxito de las consultoras de marketing en Argentina y conocer cudl es la actitud de los

empresarios hacia el marketing.

A partir de la problematica anteriormente expuesta, nacen los siguientes interrogantes:

1. (Qué actitud presentan los empresarios hacia el marketing y la consultoria?
2. (Qué presupuesto dedican las empresas al marketing?
3. Frente al contexto desafiante, de cambios rapidos y continuos al que se enfrentan

las empresas actualmente, ;Es un problema o una oportunidad?

4. (Cuales son las necesidades de las pymes de la Ciudad de Caiiada de Gomez y
su zona de influencia?

5. (Cuales son los factores de éxito de las consultoras de marketing en la Republica

Argentina?



Capitulo I: Marco Tedrico.

1. Marco Tedrico

1.1 Elementos conceptuales.
Segun Prieto Sierra (2014), el plan de negocios es: “Un estudio de la informacion donde se

describe un negocio, se analiza la situacion del mercado y se establecen las acciones que se realizaran en
el futuro”. En él, se estudia el entorno de la empresa, analizando y evaluando los posibles resultados si se

lograran los objetivos establecidos en el proyecto.

Para su desarrollo, es importante que contenga las diversas variables que conforman sus objetivos
y las capacidades y los recursos que seran necesarios dedicar a los mismos para la puesta en marcha del

negocio y la consecucion de esos objetivos.

Este documento se redacta antes de la realizacion de una inversion o al comienzo de un negocio.
Recoge los sucesivos pasos o etapas necesarios para su desarrollo y logro de las metas definidas, con la
idea de estudiar su viabilidad econémica o técnica. Es decir, se plantea si la consecucion de objetivos es
posible desde un punto de vista financiero, si se traducira en beneficios en un tiempo determinado y si la

empresa tiene los medios suficientes para ponerlo en marcha.

Segun Philip Kotler, el plan de marketing es un «Documento escrito que resume lo que el
especialista de marketing ha aprendido sobre el mercado, que indica cdmo la empresa pretende alcanzar
sus objetivos de marketing y que facilita, dirige y coordina los esfuerzos de marketingy.
El plan de marketing opera en dos niveles: el plan de marketing estratégico y el plan de marketing tactico.
Mientras que el primero «se apoya de entrada en el andlisis de las necesidades de los individuos y de las
organizaciones» determinando las lineas generales, como el mercado meta al que se buscara satisfacer y
la propuesta de valor; el segundo «es una gestion voluntarista de conquista de los mercados existentesy

especificando acciones de Marketing concretas y trabajando con la Mezcla de Mercadotecnia.
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Por lo tanto, el plan de marketing, aunque de alcance mds limitado que un plan de negocios,
documenta como lograra la organizacion sus metas estratégicas mediante estrategias y tacticas especificas

de marketing, cuyo punto de partida es el cliente.

1.2 Enfoque Conceptual Sobre el Tema del Trabajo Final:

1.2.1 La importancia del marketing en las empresas.
Una empresa es una organizacion de personas y recursos que buscan la consecucién de un

beneficio econdémico con el desarrollo de una actividad en particular. Esta unidad productiva puede contar

con una sola persona y debe buscar el lucro y alcanzar una serie de objetivos marcados en su formacion.

Bajo lo establecido por Philip Kotler y Kevin Lane Keller en su libro Direccion de Marketing,
(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006), el éxito en la consecucion de los objetivos financieros
de las empresas depende del talento comercial y del marketing de las empresas. Los departamentos de
finanzas, produccion, contabilidad o cualquier otro no contarian si no hubiera demanda suficiente de los
productos o servicios de la empresa que le permita obtener beneficios.

1.2.2 Las Pymes familiares.

Las PYMES familiares impulsan la economia Argentina por ser grandes generadoras de empleo.

“Se estima que mueven el 70% del empleo privado y el 68% del PIB”, segln la revista de La Nacion

PYME (Bereciartt, 2015)

Estas empresas se enfrentan a una coyuntura compleja, un cambio de época, en el que serad
fundamental la capacidad que tengan de lograr un diferencial con la competencia para un mejor
posicionamiento en el mercado, donde la empresa debe intentar ser pionera de los cambios de estrategias

y el uso de tecnologias.

Las Pymes son predominantemente empresas familiares. Una alta proporcion de las Pymes son
firmas concebidas y administradas por grupos familiares, tanto en cuanto a la propiedad de la empresa

como por el tipo de gestion empresarial. La mayoria de las Pymes de sectores industriales tradicionales no
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son empresas recién llegadas al mercado, sino firmas con un vasto desarrollo e importante conocimiento

técnico incorporado.

Una proporcion muy significativa de los establecimientos Pymes tiene una antigiiedad minima de
20 afos. Las firmas “antiguas” fueron desarrollando un considerable stock de conocimientos
empresariales, técnicos e ingenieriles adaptados a las caracteristicas de una situacion macroeconomica

incierta, limitados incentivos de innovacién y un mercado nacional cerrado relativamente pequefio.

Las empresas familiares son uno de los sustentos mas importantes en el desarrollo de la economia
de un pais. En esta parte del mundo y en el resto también. No son solo emprendedores detras de un anhelo
o suefio, enfrentan el riesgo y, buscan permanentemente oportunidades y desafios. Los pilares de las mas
exitosas son: rentabilidad sostenible, crecimiento de la compaiia, profesionalizacion de sus integrantes,
perdurabilidad en el tiempo de generacion en generacion con adecuada planificacion y, una inteligente
eleccion y evaluacion de oportunidades. Las que mds crecen tienen una permanente actitud innovadora,

creando propuestas de valor que generan beneficios.

“Una empresa familiar es toda organizacion de los factores de la produccion para el desarrollo de
una actividad economica de produccion e intercambio de bienes y/o servicios con un fin econémico, cuyo
elemento personal esta compuesto por personas vinculas entre si, en todo o en parte, por vinculos

familiares” (Calcaterra & Krasnow, 2010)

Segun Rosenblatt, Johnsone y Mik (Rosenblatt & Anderson, 1995) en las empresas familiares

conviven dos sistemas:

* Familiar: Es prioritariamente "emocional" con sus miembros unidos por lazos afectivos
positivos o distanciados por lazos afectivos negativos. Dichos lazos y en gran medida las conductas
estan influenciadas por el inconsciente, de una gran importancia cultural que generalmente no es
valorada en toda su dimension por la mayoria de los empresarios y consultores. El sistema familiar

es generalmente "introvertido" y, en la inmensa mayoria de los casos, posee una estructura
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conservadora que actua para impedir o minimizar el cambio y mantener intacto el "equilibrio",
aunque sea ficticio, de la familia.

* Empresario: Sus miembros cumplen tareas y alcanzan objetivos a cambio de una
remuneracion. Como su razon de ser es el mundo exterior a las puertas de la Pyme, es
"extrovertido". El sistema empresario moderno produce bienes o servicios para el mercado teniendo
en cuenta la competencia y productividad de sus miembros y promueve el "cambio" como el modo

de lograr un futuro mejor.

La centralizacion de poder es la caracteristica mas fuerte y la principal debilidad. Una vez que la
empresa crece y toma vuelo propio es dificil sostener el dominio de las tareas sin crear un desorden
interno por el tiempo que requiere cada funcion. Las empresas de familia deben atender el nivel
jerarquico de las personas y la comunicacion, que muchas veces es impulsada por la afinidad, para lograr
un proceso de decision mas ordenado que se focalice en temas relevantes. Se debe convenir que el

aspecto comunicacional es primordial para la existencia de una relacion familiar armonica.

La clara asignacion de funciones y responsabilidades de los familiares involucrados en el
negocio es absolutamente esencial para dirigir la empresa profesionalmente, ya que sin ella no podra
haber una eficaz coordinacion, y para que ésta exista hard falta una buena comunicaciéon entre los
familiares. Y es precisamente este tema el que es reconocido como el mas problematico en la relacién

laboral (Rosenblatt & Anderson, 1995)

Estas empresas tienen asociados ciclos de vida, donde se encuentran cuatro etapas con sus
correspondientes crisis. La primer etapa “el fundador emprende el negocio”, es la del inicio donde se
disefia el plan de negocio y el fundador juega un rol fundamental. La crisis que se presenta es por la falta
de delegacion. La segunda etapa “crecimiento de la empresa por el nuevo estilo de liderazgo del
fundador”, se caracteriza por el crecimiento de la empresa donde el fundador logra desarrollar nuevas

competencias como ser el liderar un equipo de trabajo. La crisis se genera por el ingreso de los hijos a la
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empresa. La tercera etapa “crecimiento por el aporte emprendedor de los hijos” donde la empresa sigue
creciendo en virtud de la sinergia que los hijos logren con sus padres para iniciar nuevos negocios,
dirigir mejor la empresa y lograr mayor compromiso de los empleados. En esta oportunidad se produce
una de las crisis mas complejas desde lo profesional y personal con el fallecimiento del fundador. La
ultima etapa “el gobierno corporativo profesional”, es en donde los hijos deben aprender a consensuar el
poder para tomar decisiones que beneficien a la empresa por encima de los intereses personales. La crisis
asociada es cuando los accionistas familiares, el directorio y la gerencia general entran en conflicto de

poder.

Las investigaciones coinciden que el 65% muere en el traspaso hacia la segunda generacidn, un
25% muere antes de llegar a la tercera, solo el 9% llega a los nietos y unicamente el 1% alcanza la cuarta

generacion, segin la Camara Argentina de Comercio Electronico (Jebsen, 2014)

Las crisis son generadas por los problemas familiares y la falta de profesionalizacion, lo que
provocan que pocas sobrevivan al traspaso generacional. Los expertos aseguran que una mayor

planificacion aseguraria su continuidad.

La profesionalizacion sirve para desentrafiar varios de los factores emocionales, caracteristicos
del sistema familiar, que impiden hacer una evaluacidén "objetiva" del funcionamiento de la empresa y

por lo tanto determinar qué es lo mas adecuado para garantizar el éxito perdurable en el mercado.

Las empresas familiares frecuentemente inician su andadura con una innovacion propuesta y
ejecutada por el fundador. Las etapas del proceso de innovacion se confunden y todas ellas radican en
una sola persona. Es frecuente que esta situacion se mantenga afios, siendo siempre el propio fundador el

motor y ejecutor de la innovacion (con mas o menos fortuna).

Hay indicios de necesidad de cambio cuando se detectan las siguientes situaciones:
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 La distribucion tradicional de la compania ha perdido parte importante de su solvencia y
por lo tanto de su operatividad.

* La tecnologia de la compaiiia estd quedando obsoleta de forma acelerada. Significa una
considerable pérdida de capacidad para ofrecer al mercado las prestaciones que propone la
competencia.

* Los productos, como aplicaciones funcionales de la tecnologia, estan siendo superados o
caen en desuso.

» Pérdida consistente de “market share”, por cualquiera que sea la causa.

* Pérdida consistente de margen unitario, necesaria para realizar las ventas.

* Financiacion de pérdidas acumuladas por la empresa con deuda a corto plazo.

El cambio — una exigencia para mantenerse competitivo — es uno de los factores claves para el
éxito de toda empresa. Pero, cuando se involucran familiares no competentes en su rol, lo que sucede en
realidad es que los cambios ocasionan crisis, repercutiendo también en la familia. No importa donde se
origine el conflicto, si en la empresa o en la familia, siempre terminara afectando al sistema que las

contiene, es decir, a la empresa familiar.

Los problemas propios de las Pymes familiares pueden enumerarse bajo los siguientes temas

(Dodero, 2014):

* Problemas de comunicacion: la comunicacion es esencialmente verbal, con reuniones,
cuando las hay, informales, sin mayor preparaciéon previa, con discusiones en las que, a veces, se
defienden mas las respectivas posiciones de poder que lo que le conviene a la empresa.

* Problemas de coordinacion: suele ocasionar costos ocultos debidos a ineficiencias fruto

de la informalidad en la gestion.
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* Falta de una clara asignacion de tareas y responsabilidades: las ambigiiedades de
roles y, peor aun, las contradicciones de roles, dificultan el comportamiento de los familiares, pese
a su talento y su buena voluntad, para la continuidad y crecimiento de la empresa. —

* Otras causas que originan conflictos:

a) Estructuras organizacionales inadecuadas: no contar con la
organizacion adecuada. En ocasiones, por respetar algunos acuerdos de orden familiar, las
empresas se organizan en funcion de las preferencias y los intereses de los familiares, sin
tener en cuenta la eficiencia de la organizacion. Algunas empresas carecen de directorio o
gerente general competente porque pretenden conservar la dinamica familiar dentro de la
empresa, lo que provoca que se alejen por completo de cualquier posibilidad de
profesionalizacion.

b) Lucha de poder en la toma de decisiones: a media que lo hijos se
desarrollan profesionalmente en la organizacion suelen exigir mayores espacios en la toma
de decisiones. A los padres no les resulta sencillo ceder, sobre todo cuando no estan de

acuerdo con sus hijos.

1.3 Problemadticas que Enfrentan las Pymes de Sectores Tradicionales.
Las empresas tradicionales estan sufriendo un problema inédito: tienen el riesgo de ser superadas
por compaiiias constituidas recientemente. Aunque mas pequefias, las empresas nacidas dentro del

paradigma de la era digital estan ganando posiciones importantes en los diferentes mercados.

Las nuevas compaiias nacen con un modelo administrativo caracteristico de los tiempos que
corren, no solo teniendo en cuenta que su estrategia de comercializacion y marketing se basa en Internet y

las redes sociales, sino también con otro estilo de management, comunicacion y relacion con el cliente.

Las compaiiias tradicionales han nacido en un entorno de negocio totalmente diferente,

relacionado con los parametros de la era industrial, situacion que ya se presenta como obsoleta en una
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organizacion de este siglo. Estas compafiias que no estan centradas en el cliente, poseen estructuras
pesadas, con organigramas y canales de comunicacion demasiado rigidos, que originan una necesidad
inevitable y urgente de adaptacion de su modelo de negocio a la situacién imperante en el siglo XXI.
Claro que no es una tarea facil, ya que son extremadamente rigidas, burocraticas, resistentes al cambio y,

lo peor de todo, piensan que estan haciendo las cosas bien y que este modelo es solo temporal, coyuntural.

Por lo general, las Pymes presentar las siguientes debilidades (Cleri, 2013):

* Volatilidad: emprendimientos que nacen de una idea no probada, por este motivo tienen
alta posibilidad de fracaso, en especial su etapa inicial.

* Sensibilidad a los entornos negativos: los cambios subitos y no anunciados de politica
econdmica, la competencia salvaje, las mudanzas vertiginosas del escenario, la internacionalizacion
y la aceleracion de la carrera tecnoldgica, constituyen un entorno que repercute negativamente sobre
los més débiles.

+ Falta de informacion: la informacion es fuente de negocios. Muchas fuentes secundarias
y genéricas son valiosas, pero en los negocios se requiere de informacion precisa, por lo que los
datos deben ser elaborados, lo que siendo oneroso no puede ser amortizado por las Pymes. Tienen
menor informacion de mercado y les cuesta mucho procesarla para que les sea de utilidad.

* Problemas de volumen: operan con volumenes limitados, lejos de la economia de escala,
ergo, de la mayor productividad. No pueden competir en negocios donde manda la magnitud.

* Produccion excesivamente diversificada Es mejor dedicarse a pocos productos con
volumenes adecuados, que a muchos cuando la falta de escala impide competir.

* Retraso tecnolégico: desarrollar un producto, una nueva manera de fabricarlo, utilizar el
mas sofisticado y reciente equipamiento, no es barato. La necesidad de disponer de fondos
importantes y tener asegurado un volumen de mercado suficientemente grande para recuperar la

inversion aleja a las Pymes de la mejor practica tecnologica.
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* Baja productividad: por volumen y atraso tecnoldgico tienen, naturalmente, menor
productividad que las grandes empresas.

+ Dificultad de acceso al financiamiento: en la mayoria de los casos, las firmas pequefias
son consecuencia de una idea brillante y poca plata en el bolsillo. La debilidad financiera es cierta.
Al crecer, la necesidad de capital se incrementa y supera la capacidad de autogeneracion, y al estar
cerradas las puertas del sistema financiero, quedan limitadas a lo que consigan de familiares y
amigos.

* Carencia de estrategia: funcionamiento anarquico y no planificado, basado en el instinto
y la imprevision. No poseen una estrategia que ordene y facilite el alcance de los objetivos
propuestos.

* Gestion inadecuada: management mal preparado o desactualizado. Se usan modelos de
gestion basados en la improvisacion y en viejas modalidades de direccion tutelar: direccion por
instruccién o gestion por excepcion.

* Problema de formacion: las pequefias firmas a veces tienen empresarios y trabajadores
débilmente formados, lo que afecta el funcionamiento de sus organizaciones en términos
organizativos, técnicos y de direccion.

+ Falta de comunicaciéon: la informacion es escasa, incompleta, no trabajada y no
necesaria a tiempo. Ademas circula poco y se atesora en la ctspide. Las areas funcionales trabajan
como compartimentos estancos, no se produce comunicacion horizontal y la poca informaciéon que
transita va de arriba abajo, sin provocar el intercambio que mejora la toma de decisiones e incentiva
al personal.

* Aislamiento: Incapacidad de generar vinculos sinérgicos con otras organizaciones.
Carecen de la necesaria permeabilidad para permitir el ingreso de ideas, aportes y contribuciones del
exterior. Recurren poco al conocimiento de otros y a la vinculacidon con organismos publicos,

universidades y consultores.
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* Baja demanda de servicios de apoyo. Se desaprovecha la posibilidad de incorporar
conocimientos y experiencia de terceros.

* Organizaciones jerarquicas y autoritarias: el exceso de autovaloracion y la
desconfianza en los demas derivan en estructuras piramidales y jerarquicas, basadas en
autoritarismo, rigidez y burocracia, lo que debilita la productividad. Hay un excesivo nivel de
centralizacion de la gestion.

* Localizacion inadecuada: muchas veces nacen en localizaciones que no son las mas
apropiadas y alli se quedan. Esto limita su acceso a mercados importantes, sus relaciones con
grandes empresas y con centros tecnologicos, académicos y de decision politica y econdmica.

* Crecimiento no planificado: el progreso equilibrado es una cuestion compleja. La
expansion descontrolada termina estrangulando a la firma. Las Pymes tratan de crecer, a veces en
contra de su mayor ventaja, y lo hacen de manera audaz, desordenada y peligrosa.

* Inversion no orientada estratégicamente.

+ Falta de mentalidad exportadora.

A pesar de que las debilidades se presentan en grandes cantidades, las pymes también cuantan con

ciertas virtudes:

* Flexibilidad: su organizacidén pequefia y dinamica les otorga elasticidad para amoldarse
al actual ambiente incierto y cambiante. Aunque, existen un sinnimero de Pymes que son mas rigidas
y burocraticas.

* Caracter pionero: revitalizan la sociedad con sus emprendimientos novedosos, inician
con una idea de producto o forma de hacer las cosas incubado por un emprendedor, que se cristaliza
en un laboratorio pequefio, con el tiempo, puede llegar a manejar grandes escalas.

* Proveedores de bienes y servicios: en la practica, existe una diversidad de actividades
que por su tamafio, especificidad o requerimientos de manejo, no resulta conveniente que tomen a su

cargo.
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* Innovadoras y creativas: alimentan la especializacion y diferenciacion de productos
acorde a las exigencias. Muchas creaciones innovadoras nacen en pequeios talleres. De esa forma,
las Pymes dinamizan la economia

* Guardia del equilibrio de la sociedad: son resguardo del equilibrio y crecimiento
sostenido de la economica.

e Principales empleadores de mano de obra: son el mas potente agente de contratacion
laboral que existe en la sociedad. Todos los paises descansan en la fuerza de trabajo de las
organizaciones pequenas.

* Sostén de la demanda: como contraprestacion al trabajo se abonan salarios que se
traducen en poder de compra, y dan vida a nuevos negocios.

e Contribuyentes del sostenimiento del Estado: aportan al fisco de manera directa o
indirecta.

*  Permiten el equilibrio regional: la influencia de una red Pyme diversificada y extendida
geograficamente constituye un aporte esencial para lograr la integracion territorial.

* Ayudan a la movilidad social de los ciudadanos: muchos obreros y empresarios se

independizan, abriendo sus propios talleres y oficinas.

1.4 Los Servicios.
En el presente apartado, se desarrollan los conceptos de servicios y de consultoria, elementos

fundamentales de esta investigacion.

Para definir lo que es un servicio, resulta utilir recopilar la definicion de Lovelock y Wirtz en su
libro marketing de servicios (Lovelock & Wirtz, 2009). ;A qué nos referimos con un “producto” de
servicio? Cuando los clientes compran un articulo manufacturado como una camara, combustible diesel o
un producto agricola como una bolsa de papas, se vuelven propietarios de objetos fisicos. Sin embargo,
las funciones de los servicios se experimentan y no se poseen. Aun cuando se trata de elementos fisicos

de los que el cliente se vuelve propietario —como un alimento preparado (que se consume con rapidez),
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un marcapasos implantado quirtirgicamente o el reemplazo de una refaccién de un automoévil— una
porcion importante del precio que pagan los clientes es por el valor que afiaden los elementos de servicio,
incluyendo el trabajo experto y el uso de equipo especializado. Un producto de servicio se compone de
todos los elementos de la prestacion del mismo, tanto tangibles como intangibles, pero que crean valor

para los clientes.

Siguiendo con la construccion de este concepto, parece relevante realizar una conceptualizacion
de los términos servicio que de acuerdo con Corella (Corella), este término proviene del latin servitium, el
cual nace de ‘servus’ (“siervo”, “esclavo”) y —actualmente- significa “accion o efecto de servir”; o sea, que
se estd al servicio de alguien. En el mismo sentido, el término ha ido mutando desde sus inicios hasta
llegar a convertirse en una palabra clave en area de los negocios y especialmente en la consultoria de
empresas. El término servicio, atin con las diferencias semanticas entre distintos autores que tratan el

tema, se puede conceptualizar como:

e Escudero (2015): indica que se refiere a cualquier actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra, especialmente intangible. Puede o no estar ligada a un producto fisico.

e (Martin Pefia & Diaz Garrido, 2016) lo entienden en dos partes: a) refiere un acto o
desempefio que ofrece una parte a otra y -en el proceso- puede estar vinculado a un producto fisico,
aunque el servicio en si es intangible y b) representan actividades econdmicas que generan valor y
proporcionan beneficios a los clientes.

* (TORRENEGRA, 2017) lo plantea como un conjunto de prestaciones que el cliente
espera, estando de por medio o no un producto, aunque teniéndose en cuenta la imagen y reputacion
de quien lo presta.

e Ildefonso Grande (2005) lo sugiere como una prestacion, esfuerzo o accion; cualquier
beneficio o actividad que una persona puede ofrecer a otra. 17

» Kotler, Bloom y hayes (2004) afirman que un servicio es un acto en esencia intangible

que puede o no estar acompaifiado de un producto fisico.
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Reuniendo las diferentes definiciones, se entiende por servicio a cualquier actividad o beneficio
que una persona o conjunto de personas pueden ofrecer a otras. Se conecta con un intangible, aunque -
algunas veces pueda emparentarselo con un producto fisico. De acuerdo con Kotler, Bowen, Makens

(1997) y Escudero (2015), los servicios cuentan con cuatro caracteristicas:

1. Intangibilidad: en esencia, representan intangibles; es decir, no se pueden ver, ni
tocar antes de adquirirse, una diferencia sustancial con los productos.

2. Inseparabilidad: se caracterizan por producirse y consumirse al mismo tiempo,
con lo cual no se pueden separar de sus proveedores. En un asesoramiento profesional deviene
necesaria la presencia del experto.

3. Variabilidad: denotan una gran variabilidad, ya que dependen de quién, donde y
cuando se prestan.

4, Caracter perecedero: no pueden almacenarse, lo que muestra una diferencia

sustancial con los bienes tangibles. Asi, de no utilizarse se pierden

1.5 Consultoria.

Segun el Libro Blanco de la Consultoria es “la actividad profesional relativa a los servicios
especializados prestados a una compafiia o institucion para asesorarla y ayudarla en la mejora de su
gestion, operaciones y/o resultados financieros”. 30 El modelo de evolucion frente a cambios en los

escenarios socioeconomicos, ha impulsado el desarrollo de un mercado en diferentes lineas:

* Desarrollo de nuevas lineas de servicios de asesoria especializada.
* Creacion de nuevos servicios al portafolio, no sélo asesorar al cliente en el disefio y
propuesta de buenas practicas para sus requerimientos sino acompaiarlos en la implementacioén y

puesta en marcha de las mismas.
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La AEC considera que a la fecha de hoy, y partiendo del modelo evolutivo que ha asumido cada
firma de consultoria entre los anteriormente descritos, podemos considerar que existen tres grandes tipos

de empresas de consultoria.

Posibles matices sobre estos tres tipos fundamentales podrian llevarnos a un sinfin de tipologias

de consultoras, aunque no dejan de ser particularizaciones de las tres que se enumeran a continuacion:

I. Empresas de caracter generalista, cuya actividad ha evolucionado en la linea
no tanto de la especializacion sino de la ampliacion del espectro de sus servicios, inicialmente
centrada en el management consulting, y cuya orientacién al crecimiento por volumen les ha
llevado a incorporar de manera progresiva una amplia gama de servicios adicionales: consultoria
tecnologica, integracion de sistemas de informacion, servicios de externalizacion total o parcial
de la funcion de tecnologia de la informacion (TI) e incluso, tal y como se mencionaba unas
lineas atras, de procesos de negocio completos.

2. Empresas especializadas en management & strategy consulting, no
focalizadas en un mercado concreto, pero si especializadas en consultoria estratégica y de
gestion.

3. Por ultimo, existen empresas tipo “boutique”, de consultoria especializada bien
en un pequefio abanico de servicios aplicables a diferentes sectores de actividad o bien en

determinados negocios o sectores de actividad.

Cualquier variante sobre los tres modelos descritos es aceptable; no se pretende dogmatizar con
esta clasificacion ni encasillar a las diferentes firmas del sector. Lo que si es cierto es que cualquier firma
de consultoria, sea cual sea su tipologia, basa sus actuaciones en los dos ejes mencionados: lineas de
servicio y sectores de actividad, siendo el nivel de especializacion en unos u otros lo que la identifica,

caracteriza y diferencia (MOGOLLON, 2014)
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Capitulo II: Analisis e informacion interna de la empresa.

2. Naturaleza del Proyecto

2.1. Descripcion de la empresa
Se trata de una empresa de servicios profesionales que ofrece soluciones integrales de marketing

y gestion. Esta pensada para convertir los “dolores” de las empresas en el punto de partida de su

crecimiento.

A través de los servicios de la empresa, se busca que los empresarios que no cuenten con
departamento de marketing en su empresa, y los que si tengan pero necesitan ayuda externa, puedan
superar los problemas que afronten o aprovechar las oportunidades que se les presenten de manera

exitosa.

La propuesta de valor de Ad-hoc Solutions no solo se construye en base a su oferta integral de
servicios y a la calidad de los mismos, sino que tiene otros pilares con igual importancia: profesionalismo,

confianza y creacién de vinculos genuinos con los clientes.
Los servicios brindados por la empresa se dividen en 4 categorias generales.

1. Investigacién de mercado.
2. Marketing estratégico.

a) Diagnostico comercial.

b) Plan de Marketing.

c) Plan de Negocios.

d) Asesoramiento profesional.
3. Marketing operativo.

a) Marketing digital

1. Social media:
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ii. Disefo.
iii. Estrategia y planificacion de contenido y estrategia.
iv. Ejecucion: Community Management
v. E-commerce
b) Comunicacion
i. Gestion de relaciones publicas
ii. Eventos
¢) Publicidad
i. Disefo de placas graficas y material audiovisual.
ii. Estrategia y planificacion de contenido.
iii.  Gestion de pautas publicitarias.
4. Management
a) Programas de capacitacion.

b) Plan de gestion de areas de administracion.

El publico objetivo de la empresa se conforma por hombres y mujeres entre 28 y 60 afios que
dirijan una Pyme o emprendimiento de cualquier rubro ubicada en Cafiada de Gémez o su zona de

influencia y que sea de clase media-media (C ) o media alta (C+).

Este grupo de personas se caracteriza por estar enamorados de sus ideas, de estar acostumbrados a
desarrollar las actividades de determinada manera, vivir saturados de trabajo, no saber por qué hacen lo
que hacen, qué hacen y como lo hacen, no saber delegar y sentir que trabajan mucho y nunca llegan a

donde pretenden.

La necesidad que presentan estas personas, lideres de PYMES, es lograr estructurar su negocio de
manera que se genere un orden organizacional construido sobre un propédsito determinado, con el fin

posterior de tener metas y objetivos claros, alcanzables, medibles y sostenibles en el tiempo.
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Para diferenciar a esta empresa del resto, se ofrecen soluciones que transmitan profesionalidad y
confianza. Que el empresario pueda llegar a la empresa con las problematicas (o inclusive sin saber cual
es el problema) y acceder a las soluciones tanto estratégicas como tacticas para superar de forma eficaz
dichos problemas. Asesoramiento en base al andlisis y no a la intuicion.

2.1.2 Mision.

Somos una empresa de servicios de marketing y gestion que ofrece soluciones integrales a las
necesidades de las empresas. Queremos generar vinculos genuinos con cada cliente, involucrarnos en los
problemas que su organizacion esté atravesando, diseflar un plan estratégico para solucionarlo y
acompanarlos en la puesta en practica, brindando facilidades para la ejecucion de cada accion, medicion
de resultados y apoyo personalizado en todo el proceso.

2.2.3 Vision.
Ser reconocidos y elegidos por los empresarios de la ciudad de Canada de Gémez y su zona de

influencia como la alternativa de confianza para solucionar sus problemas e impulsar sus negocios.

2.2.3 Valores.
. Compromiso
o Responsabilidad
. Respeto
o Profesionalismo
o Seguridad
. Innovaciéon
. Vanguardia

. Originalidad
o Disrupcion
. Integralidad

. Progreso
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o Aprendizaje continuo
2.2.5 Nombre y eslogan.
Cada elemento de la identidad de Ad-hoc Solutions refleja cuidadosamente su compromiso con

ofrecer soluciones personalizadas y estratégicas en el ambito de la consultoria de marketing y gestion.

La eleccion del nombre "Ad-hoc Solutions" refleja una filosofia fundamental: adaptarse
especificamente a las necesidades unicas de cada cliente. La expresion "ad hoc" se traduce del latin como
"para esto" o "para este propdsito", lo que encapsula perfectamente la dedicacion a desarrollar soluciones
a medida que aborden de manera precisa los desafios y objetivos particulares de cada empresa que confia

en la Consultora.

El eslogan, "Estrategias para Posicionar", encarna la esencia de su enfoque. No ofrecen
simplemente estrategias de marketing y gestion, sino estrategias disefiadas con el proposito especifico de
posicionar a cada cliente en su mercado. Cada palabra se selecciona con atencion: "estrategias" destaca la
capacidad analitica y creativa, mientras que "posicionar" refleja el objetivo final de impulsar a los clientes

hacia una posicion destacada y sostenible en sus respectivas industrias o sectores.

La empresa Ad-hoc Solutions, no cree en soluciones genéricas. Cada proyecto es una oportunidad
unica para desarrollar estrategias que se ajusten como un traje a medida, contribuyendo al éxito duradero
de sus clientes. La propuesta de la Consultora es soélida para moldear el futuro de sus clientes, construir
vinculos con ellos y llevarlos al siguiente nivel de relevancia y excelencia en los aspectos que lo

necesiten.

2.2.5 Imagen de la organizacion.

e

ESTRATEGIAS PARA POSICIONAR
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2.2 Macroentorno

2.2.1. Anadlisis PESTEL.
En analisis PESTEL nos permite conocer el contexto en el cual se desenvuelve una organizacion.

En este caso, analizamos cada punto y esquematizamos el analisis en la Tabla 7.

Factor politico:
En el corto plazo, uno de los factores que pueden cambiar todo el panorama para las empresas es
el partido politico que resulte ganador de las Elecciones presidenciales 2023, debido a que las posturas

para las empresas son muy diferentes y puede afectar a su forma de desarrollarse.

Esto provoca inestabilidad e incertidumbre respecto al comportamiento de los mercados.

Factor econémico:
Una reduccion en los impuestos de las empresas significa una menor presion impositiva, lo que
aumenta la disponibilidad de los recursos financiero de las empresas para invertir en areas como

marketing y gestion.

La apertura comercial unilateral o el incentivo del libre comercio generan tanto oportunidades
como amenazas en el mercado. Esto incrementa la necesidad de los empresarios para buscar ayuda

externa para volverse competitivos bajo estas nuevas reglas de comercio.

La quita del cepo al délar llevaria a un periodo de gran inestabilidad en los mercados,
implicando que para poder sostener su situacion comercial, los empresarios decidan recurrir a consultores

externos para poder adaptar sus organizaciones al contexto.

Factor Social:

El marketing en la sociedad aun no esta impuesto como lo que realmente es. Hay mucho
desconocimiento sobre los beneficios de un buen marketing, su campo de accion y su importancia en las
organizaciones. Asi mismo, una suma considerable de empresarios considera que esta disciplina es solo

“verso”, engafar a la gente o convencer a través de publicidad.
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En la actualidad, estd de moda el marketing digital, lo que también esta perjudicando el nivel de
seriedad de lo que realmente es el marketing. Sin embargo, es un primer acercamiento al marketing, y esta

tendencia provoca que mas personas se interesen, resultando favorable a largo plazo.

La tendencia atrabajar freelance facilita la puesta en marcha de la organizacion, con una oferta
de servicios variados, sin tener que recurrir a los costos de inscribir a todo el personal y simplifica los

tramites.

La caida del nivel educativo en la argentina afecta a las empresas en su competitividad, debido
a la dificultad que la gestion de una empresa o un emprendimiento implican, lo que aumenta la necesidad

de recurrir a un profesional competente para resolver los problemas, capacitarse o mejorar.

El aumento de la pobreza en Santa Fe afecta la demanda de los bienes que no son de primera
necesidad, provoca el cierre de empresas y el inicio de emprendimientos sin ningin planeamiento alguno

para poder lidiar con la desocupacion.

Factor tecnologico:

Los avances en la inteligencia artificial comienzan a tener mucha relevancia en la empresas,
sobre todo en al area de marketing, a la hora de analizar datos para la toma de decisiones, planificacion
publicitaria, creacion de contenido, atencidn al cliente, recopilacion de datos, entre otros aspectos. Esto
afecta a la empresa de dos maneras: Por un lado podria implicar un impacto negativo si los empresarios se
capacitan para utilizar estas herramientas, satisfaciendo en parte la necesidad de recurrir a un profesional;
Y por otro lado, afecta positivamente a la empresa de servicios de marketing, ya que al incorporarla como
herramienta, puede ayudar a hacer mas efectivos y eficientes los procesos de la empresa, elevando el nivel

de satisfaccion de los clientes.

Los software de gestion contable, administrativa y de stock, al igual que los CRM, son avances
tecnologicos que pueden impulsar a los empresarios recurrir a un profesional externo, tanto para

capacitarse, adaptar sus procesos en torno a estas nuevas tecnologias disponibles, etc.
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Los avances tecnologicos impulsan a las organizaciones a modernizarse constantemente para
mantenerse competitivos. La adquisicion de nueva tecnologia para producir, o la imposibilidad de
acceder a la misma, exigen que las empresa deban desarrollar estrategias se supervivencia, adaptacion y

crecimiento. Esto puede derivar en la necesidad de recurrir a un consultor externo.

Las novedades en comunicacion facilitan que la empresa de servicios de marketing pueda
desarrollarse de forma remota, sin tener que incurrir a elevados costos de tener un espacio fisico. Cada
vez son mas las plataformas preparadas para el trabajo colaborativo online, el almacenamiento de

informacién y los espacios de reunion.

Factor ecologico:

La tendencia mundial al aumento del nimero de empresas que siguen normas ecoldgicas afecta a
mediano y largo plazo a la organizacion. La conciencia por el medio ambiente incentiva a las empresas a
modificar tanto sus productos como su comunicacion, procesos etc. Esto representa una oportunidad para
empresas de marketing ya que ofrecen soluciones ttiles a empresas que necesitan adaptar sus estrategias a

este contexto.

Factor legal:
Si bien aun es un proyecto, cuando la Ley de teletrabajo, que regularia la actividad y estableceria
limites y acuerdos entre empleados y empleadores, se sancione tendra consecuencias sobre Adhoc

Solutions.

Los requerimientos para poner en marcha la empresa también son un factor a tener en cuenta para
poner en marcha la empresa, ya que es algo que la afecta a corto plazo. Seglin el Gobierno de la Nacion

(Nacion), los requerimientos iniciales para poner en marcha la empresa son:

o Inscribirse en el régimen de monotributo para poder facturar los servicios, hacer

aportes jubilatorios y acceder a una obra social.
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o Registrar la marca. Esto se refiere a obtener el titulo de propiedad y el derecho
exclusivo de la misma.

o Obtener la clave de identificacion tributaria. (CUIT).

2.2.2 Matriz BCG
La matriz BCG es una herramienta de estrategias de negocio. Esta matriz ayuda a tomar

decisiones sobre los servicios ofrecidos gracias al andlisis de factores internos y externos que afectan al

crecimiento de la organizacion.

En este caso, se utilizo la matriz con el fin de prever la conducta que tendran los servicios al

momento de ser lanzados y mientras la organizacion esté en marcha.

A continuacion se realizara un analisis de la ubicacion de cada servicio en la matriz,
relaciondndolo con su ciclo de vida. En anexos, se podra observar la Ilustracion 0-1 que sintetiza y facilita

la comprensién de la informacion.

Producto estrella:
Aqui se ubican las unidades que se espera que tengan un gran crecimiento y gran participacioén en

el mercado. Se incluyen los servicios:

. Asesoramiento profesional.
. Investigacion de mercados.
. Plan de marketing.

. Plan de negocios.

. Marketing digital
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Productos incognitos:
En este cuadrante, se posicionan los servicios que se espera que tengan un gran crecimiento pero

que su participacion en el mercado no sea tan alta.

° Publicidad.

. Relaciones publicas.

No se espera que su participacion en el mercado sea alta debido a que el objetivo principal es
brindarles estos servicios a los clientes actuales que lo necesiten pero no promover su venta de forma
independiente a clientes nuevos. Es decir, que no se le destinaran recursos suficientes como para
aumentar la cuota de mercado, como si se hara con asesoramiento profesional, plan de marketing, plan de

negocios, marketing digital e investigacion de mercados que son los servicios principales.

Producto vaca:
Se trata de los servicios con mayor participacion en el mercado pero con poco crecimiento. Son

los responsables de generar los recursos para potenciar a los productos estrella.

. Diagnéstico.
o Capacitaciones.
Producto perro:

Se espera que para el primer periodo de accidon de la empresa en andlisis ningiin producto se
encuentro en este cuadrante.
2.2.3 Matriz Ansoff

La matriz de Ansoff se utiliza para analizar y crear nuevas oportunidades para la organizacion, asi
como explotar mejor las que ya existen. Esta herramienta trabaja sobre dos ejes, Productos y Mercados,
distinguiendo el ellos entre nuevos y actuales. Asi es como se da lugar a 4 cuadrantes: Mercado actual —
Producto actual, Mercado nuevo — Producto nuevo, Mercado actual — Producto nuevo, Mercado nuevo —

Producto actual.
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Posicionarse en cada uno de estos cuadrantes permite decidir qué estrategia utilizar. En el caso de
la empresa en analisis, la estrategia elegida es la de Penetracién de Mercado, que se aplica en mercados

actuales y productos actuales.

En este caso, el principal objetivo de la empresa es conquistar una mayor participacion de

mercado, capturar a los clientes de los competidores y retener a sus propios consumidores.

En la Ilustracion 0-2 se puede encontrar el grafico de la matriz que sintetiza e indica la estrategia

seleccionada.

MATRIZ BCG

PRODUCTOS

ACTUAL B

PENETRACION DE DESARROLLO DE
MERCADO PRODUCTO

vy
o]
[a]
<
O
4
(3%
=

DESARROLLO DE DIVERSIFICACION
MERCADO

Ilustracién 0-1 Matriz BCG que destaca la estrategia que adoptara la empresa Ad-hoc solutions respecto a productos y
mercados.

2.3 Andlisis de la Posicion Competitiva

2.3.1 Matriz de las 5 Fuerzas Competitivas de Porter.
La matriz de las 5 fuerzas competitivas de Porter es un modelo analitico que ayuda a los

profesionales del marketing y directores comerciales a observar el «equilibrio de poder» en un mercado

entre diferentes empresas y a analizar el atractivo y la rentabilidad potencial de un sector empresarial.



33

Michael Porter sostiene en su primer libro “Estrategia Competitiva” que el potencial de

rentabilidad de una empresa viene definido por cinco fuerzas.

Segun Porter, a cada empresa se le aplicaban un total de 4 fuerzas:

1. Amenaza de competidores

2. Amenaza de nuevos productos

3. Poder de negociacion de proveedores
4, Poder de negociacion de consumidores

Esto dio lugar a una quinta fuerza:

. La rivalidad entre competidores

Este modelo permite medir la competencia de una industriay, en el caso de las empresas,

identificar mejores oportunidades.

Con las 5 fuerzas de Porter, las empresas pueden analizar y medir sus recursos. A partir de ahi,
estaran en condiciones Optimas para establecer y planificar estrategias que potencien sus oportunidades o

fortalezas para hacer frente a las distintas amenazas y debilidades.

A continuacion, se realizard un andlisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter aplicado a la

empresa de servicios “Ad-hoc Solutions”.

Nuevos competidores

Las barreras de ingreso al mercado son bajas.

Al tratarse de un servicio que no implica costos estructurales altos, debido a que puede brindarse

de forma remota o recurriendo a costos de infraestructura minimos, la inversion inicial y su
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mantenimiento en el desempefio normal de la empresa, no representan una barrera de ingreso. Este bajo

requerimiento de capital, facilita el acceso de los competidores al mercado.

En la ciudad de Canada de Gomez no se identifican competidores directos constituidos
explicitamente como una empresa de consultoria en marketing, sin embargo, se distingue un profesional
que eleva los estandares de conocimiento, experiencia y aprendizaje en la zona. Se trata de Rubén
Pavetto. Si bien no ofrece sus servicios, es un referente en lo esperado y pretendido en consultoria. Esto

se identifica como una barrera media-alta de ingreso al mercado.

Respecto al nivel de diferenciacion de servicio, se puede afirmar que no hay nada dificil de
imitar, que represente una barrera de ingreso. Por un lado, esto se traduce en una oportunidad para Ad-hoc
Solutions, ya que al poner en marcha sus servicios, podria trabajar en la diferenciacion y asi dificultar el

acceso a nuevos competidores.

También se distingue que: el coste de cambio de proveedor de servicios es muy bajo; al no haber
antecedentes de agencias de marketing en la ciudad ni siquiera hay costos para igualar curvas de
aprendizaje; no hay politicas gubernamentales que limiten la actividad y competencias de estas empresas
de servicios; y el acceso a los canales de distribucion es muy sencillo. Puede recurrirse tanto a la
prestacion directa del servicio o a una modalidad online sin grandes requerimientos ni inversiones. Sin
embargo, el cambio de proveedor de servicios le implica a la PYME destinar recursos como tiempo y
dinero, desalentando que cambien de servicios con facilidad, sobre todo en aquellos casos en donde la
Consultora es el sostén del area de marketing o incluso, es responsable completamente de de esta

actividad.

De todo lo anterior se concluye que al tener barreras de ingreso medianamente bajas, la amenaza
de ingreso de nuevos competidores es alta. Sin embrago, genera una gran oportunidad para la empresa en
analisis, permitiéndole que pueda desarrollar una estrategia de diferenciacion y construyendo barreras de

ingreso en torno a esta fortaleza.
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Productos sustitutos
Philip Kotler define un producto sustituto como un producto o servicio que puede satisfacer una
necesidad similar a la de otro producto, pero que no es necesariamente idéntico en términos de

caracteristicas.

La presencia de productos sustitutos en un mercado puede influir en las decisiones de compra de

los consumidores, ya que les brinda opciones y puede afectar los precios y la competencia.

Respecto a los servicios profesionales de Marketing y Gestion que ofreceria la empresa en
analisis, se distinguen algunas alternativas que podrian sustituir algunas funciones del servicio ofrecido.

Entre ellos se encuentran:

1. Herramientas de Automatizaciéon de Marketing: En lugar de contratar a una
agencia de marketing, se podria utilizar herramientas como HubSpot, Marketo o Mailchimp para
automatizar campafias de correo electronico, administrar redes sociales y rastrear el rendimiento

de las actividades de marketing.

2. Plataformas de Publicidad en Linea: Para la gestion de publicidad Online,
existen plataformas de publicidad como Google Ads y Facebook Ads, que ofrecen herramientas

para crear y gestionar campaiias publicitarias de manera autonoma.

3. Software de Analitica Empresarial: En lugar de contratar a un consultor de
gestion, puedes utilizar software de analisis de datos como Tableau, Power Bl o Google Data

Studio para obtener informacion valiosa sobre el rendimiento de la empresa.

4. Herramientas de Gestion de Proyectos: Para la gestion de proyectos y equipos,
existen herramientas como Trello, Asana o Slack, que ayudan a coordinar tareas y comunicacion

de equipo de manera eficiente.
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5. Consultoria Online: En lugar de contratar a un consultor de forma presencial, se
podria recurrir a servicios de consultoria Online que ofrecen asesoramiento a través de

videollamadas o chats. Esto puede ser mas econémico y conveniente en algunos casos.

6. Cursos Online y Capacitacion: La inversion en la formacion de los equipos en
marketing y gestion a través de cursos en linea y programas de capacitacion. Plataformas como

Coursera, LinkedIn Learning, Coder House y edX ofrecen una amplia gama de cursos.

7. Contratacion de Personal Interno: En lugar de subcontratar servicios de

marketing y gestion, contratar personal interno con las habilidades y experiencia necesarias.

8. Redes de Colaboracion Empresarial: Se trata de redes donde las empresas
comparten sus conocimientos y recursos de forma colaborativa, lo que puede ayudar a resolver

problemas de marketing y gestion de manera conjunta.

Si bien estos 8 puntos pueden funcionar como productos sustitutos, el riesgo de que las empresas

prefieran alguna de estas opciones en vez de contratar los servicios de un profesional no es tan alto.

Haciendo a un lado la Contratacion de Personal Interno, la Capacitacion de los equipos de
marketing y gestion y la Consultoria Online, el resto son herramientas que requieren tener un minimo
conocimiento previo para poder utilizarlos y sacarles provecho. Ademas, esas herramientas, solo se

ocupan de aspectos muy puntuales y no terminan de reemplazar al trabajo profesional.

Por otro lado, la Inteligencia Artificial también representa una amenaza para los servicios
profesionales, debido a la facilidad de acceso a informacion y la resolucion casi inmediata de lo que los
usuarios necesitan. Si bien ahora es solo una herramienta mas, se debe prestar atencion a la evolucion de

la misma.
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Negociacion proveedores

En este caso, los proveedores toman forma de herramientas, tales como software para la gestion
de datos y analiticas, plataformas de publicidad, como Facebook meta y Google ADS, Software para la
recopilacion de datos para investigaciones de mercado, herramientas de disefio y de trabajo colaborativo,

etc.

En estos casos, el poder de negociacion que tendria la empresa con esto proveedores es casi nulo.
Esto se debe a la magnitud y el tamafio de los proveedores de estos servicios, a los que solamente nos

debemos suscribir, abonando mensualmente / anualmente.

Negociacion clientes:

La relacién de poder de negociacidon entre la empresa de servicios profesionales de marketing y
gestion y sus clientes es unica en cada caso y puede depender de una combinacion de factores. La
comunicacion efectiva, la comprension de las necesidades del cliente y la capacidad de demostrar el valor
que la empresa de servicios puede ofrecer son elementos clave para establecer relaciones de largo plazo y

satisfactorias con los clientes.

Algunos de los factores que pueden determinar si la empresa tendra més poder o menos, son:

1. Tamafio y Reputacion de la Empresa de Servicios: Las empresas de servicios
de marketing y gestion bien establecidas y con una sélida reputacion en el mercado generalmente
tienen una posicion mas fuerte en la negociacion.

2. Especializacion y Experiencia: La experiencia y la especializacion en un nicho
de mercado o industria particular pueden dar a la empresa de servicios una ventaja en la
negociacion. Los clientes a menudo buscan expertos que comprendan sus necesidades

especificas.

3. Competencia en el Mercado: La disponibilidad de otras empresas de servicios

similares en el mercado puede afectar la relacion de poder. Si hay muchas opciones para los
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clientes, es probable que la empresa deba ser mas flexible en sus términos y precios. Sin
embargo, el nivel de competencia en el mercado a donde Ad-hoc Solutions planea dirigirse

presenta una competencia muy baja.

4, Tamafio y Presupuesto del Cliente: Grandes clientes con presupuestos
considerables pueden tener mas influencia en la negociacion, mientras que las pequefias empresas
de servicios pueden estar dispuestas a adaptarse a las necesidades y limitaciones de los clientes

mas pequeflos, como es el caso de la empresa en analisis.

5. Calidad de los Resultados: La capacidad de la empresa de servicios para brindar
resultados solidos y medibles puede influir en su poder de negociacion. Si los clientes estan
satisfechos con los resultados, es mas probable que estén dispuestos a mantener una relacion a

largo plazo y pagar tarifas mas altas.

6. Contratos y Acuerdos a Largo Plazo: La existencia de contratos a largo plazo o
acuerdos exclusivos puede fortalecer la posicién de la empresa de servicios en la negociacion al

garantizar ingresos sostenibles.

7. Economia y Tendencias del Mercado: Las condiciones econdmicas generales y
las tendencias del mercado pueden influir en la demanda de servicios de marketing y gestién. En
momentos de recesion, por ejemplo, los clientes pueden tener mas poder de negociacion al buscar

precios mas bajos.

8. Servicios Personalizados y Valor Agregado: Ofrecer servicios altamente
personalizados y un valor agregado puede fortalecer la posicion de la empresa de servicios en la
negociacion, ya que los clientes pueden estar dispuestos a pagar mas por un servicio que se

adapte exactamente a sus necesidades. Esto es lo que se pretende alcanzar con Ad-hoc Solutions.
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Rivalidad entre competidores
Este factor es el resultado de los cuatro anteriores y es el que proporciona a la organizacion la

informacion necesaria para el establecimiento de sus estrategias de posicionamiento en el mercado.

Si bien en el mercado meta de las empresas en analisis la cantidad de competidores es baja, al
igual que su posicionamiento, cada organizacion tiene su propia estrategia para competir. Si aumentan los

competidores o las estrategias se vuelven méas agresivas, la rivalidad aumentara.

Para que Ad-hoc Solutions pueda distinguirse del resto y superar estas rivalidades, se trabajara
sobre una estrategia de diferenciacién, basandose en la calidad de sus servicios, la innovacion, la

satisfaccion del cliente y la capacidad de adaptarse a las cambiantes condiciones del mercado.

2.4 Analisis de la Competencia
Para iniciar el analisis de la competencia, se tendra en cuenta los 4 niveles de competencia:

competidores en forma de producto, competidores en la categoria de producto, competidores genéricos y

competidores en el presupuesto.

El nivel mas estrecho de anélisis de competencia, y al que se le prestara mayor atencién es el de la
competencia en forma de producto. Recordando la definicion de Rodriguez Escudero y Munuera Aleman
(2012), una forma de producto agrupa a todas aquellas marcas dotadas con los mismos atributos y con
niveles similares de cada uno de ellos, tratindose generalmente de marcas que se dirigen al mismo

segmento de mercado.

De esta manera, se distinguen como competidores directos a todos aquellos dirigidos a las

PYMES ubicadas en la ciudad de Cafiada de Gomez y su zona de influencia. Entre ellos, se distinguen:

° Moma
° Hackembo

° Consultora Balder



40

Con el auge del marketing digital, son cada vez mas las nuevas empresas que ofrecen servicios de
marketing que se van formando. Si bien cada empresa tiene una variedad de servicios ofrecidos, la

fortaleza de cada una varia. A continuacion se hara un analisis de cada una de ellas.

Consultora Balder: se trata de equipo interdisciplinario de profesionales orientados al desarrollo
de las organizaciones. Ofrece los servicios de Social Media y Desarrollo Web, Marketing estratégico y

tactico, consultoria integra y gestion de recursos humanos.

Se destaca que tiene la propuesta mds profesional y completa de la zona, tiene un buen
posicionamiento orgdnico online, una presentacion soélida como empresa, que transmite confianza,

experiencia y seguridad.

Entre su amplio abanico de clientes, cuenta con empresas importantes y de gran influencia de la
ciudad de Cafiada de Gomez y la zona.
Como aspecto negativo se distingue que la localizacion central de la empresa no es Cafiada de Gomez,
sino que es San Jorge. Si bien la plaza esta cubierta, la facil accesibilidad y contacto es un factor

importante que tienen en cuenta los empresarios a la hora de contratar un servicio.

Hackembo: inicialmente comenzo siendo una agencia de produccion audiovisual.
Posteriormente, gracias a los vinculos generados con los clientes, comenzaron a ampliar su cartera de
productos, incorporando social media, disefio grafico, desarrollo web y marketing estratégico.
Su fortaleza es lo audiovisual. Al combinarlo con la comunicacién, generan una propuesta interesante de
social media.
Su aspecto mas débil es el marketing. En primer lugar, no lo llevan adelante con profesionales
especializados en el area. Proponen investigaciones de mercado, asesoramiento profesional, planes
estratégicos, lanzamientos de producto y publicidad. Estos servicios se encuentran en el ciclo de vida de
lanzamiento, tienen mucho por hacer, mejorar y posicionar. Tienen oportunidades de crecimiento debido

a que ya tienen una cartera de clientes generada.



41

Moma: Es un emprendimiento de dos hermanas estudiantes de marketing. Actualmente solo
ofrecen servicios de Social Media y algunos complementarios pero estan empezando a posicionarse como
una consultora en la ciudad. Es decir, estan preparando los cimientos para el futuro. Actualmente no son
competidores fuertes pero tienen un gran potencial. Otra ventaja que se distingue es que son personas
muy carismaticas y conocidas en la ciudad y cuentan con un antecedente emprendedor llamado “Moma
Pastas”, que a pesar de ser de otro rubro, fue muy exitoso, las hizo conocidas y les dejo los seguidores en
redes sociales con los que cuentan hoy en dia (ya que el emprendimiento migr6 y tomo otro rubro), lo que

les facilita el posicionamiento en la Ciudad de Cafiada de Gomez.

Un segundo nivel de la competencia, es el de categoria de producto, que agrupa a todas las
marcas que comparten una buena parte de los atributos. En este caso, se distinguen tres competidores de

gran influencia: Duotone, LC Comunicaciones y ByCM. A continuacion, se analizard cada uno:

Duotone es una empresa de diesfio y publicidad dirigida por Ariel Isonio, quien es un reconocido
Publicista y disefiador de la ciudad de Canana de Gomez. Sus servicios mas solicitados son los de
branding: disefio de manual de marca y construccion de una identidad de la misma. Entre sus servicios,
ofrece Social Media. La fortaleza no es la comunicacidn pero tiene facil acceso a los clientes, debido a su
reconocimiento a nivel local. En publicidad, se destaca por los trabajos en cartelera en via publica y las

piezas graficas. En material audiovisual, es superado por otras agencias, como por ejemplo Hackembo.

LC Comunicaciones: se trata de una agencia de comunicacion, dirigida por una estudiante de
comunicacion social. Los servicios ofrecidos son los de creacion de contenidos y community management
en social media. Si bien es nueva en el mercado, gracias al carisma, la personalidad y los antecedentes de
la emprendedora, esta ganando cuota de mercado y creciendo en lo que hace. Su fortaleza es la

comunicacién y la creatividad. Su debilidad, el escaso conocimiento de marketing.

ByCM el competidor mas nuevo en el mercado. Se trata de una agencia de marketing y

comunicacion, orientada al fatbol y el espectaculo. Son tres amigos trabajando juntos, construyendo una
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empresa sobre su mayor fortaleza: los contactos de Casper Sas, el creador de la organizacién. Casper es
un micro influencer conocido como el “El argentino que nacié en Holanda”. Gestiona cuentas de redes
sociales muy importantes, como 433, y se ha abierto camino en el mundo del fitbol y el espectaculo como
creador de contenido, cubriendo partidos oficiales de la seleccion argentina, partidos de la liga nacional y

espectaculos de artistas como Los Palmeras, La Konga, etc.

Su segunda fortaleza es el material audiovisual, utilizado como eje fundamental en la
comunicacion. En cuanto a sus debilidades se identifica el bajo nivel de redaccion para la comunicacion

(siendo que es uno de los servicios ofrecidos).

Si bien su mercado prioritario es otro, también ofrecen servicios a PYMES de la ciudad de

Canada de Gomez. Si bien la rivalidad no sera tan alta, se los debe contemplar como competidores.

Como un tercer nivel de competencia, se tiene en cuenta a los competidores genéricos que
satisfacen la misma necesitad que ofrezca la Empresa en analisis, como contratacion de personal interno,
capacitacion y desarrollo de habilidades en las organizaciones y herramientas de gestion, como software o

inteligencia digital.

Finalmente, como ultimo nivel, se tiene en cuenta a los competidores en presupuesto. Las
organizaciones pertenecientes al mercado meta de Adhoc Solutions, podrian priorizar en sus presupuestos
otros servicios, prescindiendo de los servicios de marketing. Por ejemplo, Servicios de Contador Publico
externo, servicios de Recursos Humanos, Asesoria Legal, empresas de investigacion y desarrollo, entre

otros.

Complementando el presente analisis, y teniendo en cuenta la facilidad de acceso a mercados a
través de canales digitales, se identificaran potenciales competidores, mayormente concentrados en la

ciudad de Rosario, que tiene una gran influencia en la ciudad de Cafiada de Gomez.
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Empresa Sitio Web Fortaleza Debilidad
Prestigio y
Bajo
Spuches https://www.consult | trayectoria. Pioneros vy
posicionamiento en el
& Asociados oraspuches.com.ar/ referentes de marketing
mercado meta.
estratégico
Fuerte Bajo
Proyecto https://proyectobeta.
crecimiento los ultimos 5 | desarrollo del
Beta online/
afios Marketing estratégico.

https://dtsoluciones.

com/?gclid=CjwKCAjws--

ZBhAXEiwAv-RNL- _ Solo
DT Marketing
blgNG4qUb3fDjN_UHhJ896 soluciones digitales, no
Soluciones Digital
DdXDsPLqjGZRm27rcKImce integrales.

HeWobekpBoC43YQAvVD B

wE
Go digital https://www.godigit Empresas Solo  hacer
Rosario alrosario.com/ importantes asesoradas. | Marketing digital.
Gran
Helpfly: https://helpflymarke Apunta a otro
posicionamiento en
ting.com/ mercado.
Marketing digital.
Orientado a la
https://www.ellecktr Innovador, gran
Ellecktra comunicacion no al
a.com/ crecimiento.

marketing estratégico.

Tabla 1 Competencia Indirecta

2.5 Mercado Objetivo y Potencial
Un mercado es el conjunto de consumidores que comparten una necesidad o funcion y que estan

dispuestos a satisfacerla a través del intercambio. Asi es como José Luis Munuera Aleman y Ana Isabel

Rodriguez Escudero (2012) Definen un mercado.
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En el caso de andlisis, este conjunto de consumidores comparten la necesidad de recibir soluciones a sus

problemas y asuntos de marketing y gestion.

Tomando esto, y acotando el mercado a cuestiones relativas a los compradores, a las necesidades
especificas y a cuestiones tecnologicas, el mercado objetivo al que Adhoc destinara sus esfuerzos toma la
siguiente forma:
Hombres y mujeres entre 28 y 60 afios que dirijan una Pyme de cualquier rubro ubicada en Canada de
Gomez o su zona de influencia y que sean de clase media-media (C ) o media alta (C+). Tienen la
necesidad de resolver sus problemas de marketing y gestion y para ello recurren a la ayuda de un
consultor externo. Es un grupo de personas con conviccion y pasion por lo que hacen, con ganas de crecer

y de aceptar ayuda profesional, dejando sus egos de lados.

La estrategia utilizada para cubrir este mercado sera de expansion a varios segmentos, que

consiste en especializarse en un producto y atender con ¢l a diversos segmentos.

2.5.1 Segmentacion
Segmento a)
Geografica: Situados en la ciudad de Caiiada de Gomez, con locales de venta al publico

de tamafio reducido, con un mayor alcance geografico a través de e.commerce.

Demografica: Jovenes adultos entre 28 y 35 afios, solteros o en pareja, sin hijos, con su
interés puesto en el desarrollo personal. Mayormente con un estudio universitario o terciario
terminado. Nivel socioecondmico Medio — Medio o Medio Alto. Con un gran apoyo de padres

para su desarrollo personal.

Conductual: Creen en la colaboracion, les gusta trabajar en equipo, son grandes
consumidores, les gusta comprar y generan ideas de sus propias compras. Interesados en la
tecnologia, de mente abierta, innovadores, seguros de si mismos criticos y con habilidades para el

multitsking. Son versatiles, se adaptan y estdn constantemente buscando desafios.
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Psicografica: Sacan provecho del presente, viven persiguiendo la felicidad. Tienen

confianza en lo que hacen, buscan su bienestar y encontrarle el por qué a todo lo que hacen.

53%

FACUNDO MARCHETTI
EDAD 29 afios
SEXO Hombre:
PAlS Argentina
EDUCACION Universidad
OCUPACION Emprendedor
ESTADO CIVIL Soltero
PERSONALIDAD
Creativo Metédico
Sentimental Pensativo
aextrovertido Introvertido

BIOGRAFIA

De chico le encantaba recorrerd la fébrica de vasos de plastico de su abuelo. Le encantaba
jugar a manejar las maquinas. Estudié y se recibié de ingenieria industrial, comenzé a trabajar
en la empresa del abuslos y con los residuos de pléstico se le ocurrié una idea: producir
Iadrillos de plastico para la construccién de Decks sustentables.

Se capacitd para la produccién de su idea, automatiz6 la fébrica de su familia y ahora busca

mercado para su producto.

MOTIVACIONES

Ser exitoso, independiente y
reconocido como empresario. Tener
ingresos altos, tener flexibilidad
laborsl para visjar, reunirse con
amigos, hacerndeporte y crear
nuevas experiencias.

GUSTOS Y AFICIONES

Juger al padle y turnites de fdtbel.
Construir y experimentar

Viajar

Pasar tiempa con amigos

Mirar videos por Stream

REDES SOCIALES

POoE@OO0O

OBJETIVOS

Posicionar su producto y su empresa.
Generar ganancias para seguir
innovadora.

Ser director de una empresa
competitiva en el mercado.

Llegar a los 50 anos con la vida
resuelta.

HABILIDAD
Internet 2. 8.8 8.
RRPP ok

Analiticas b8 & & & ¢
Contabilidad Yol

MARCAS

Tussy, Nike, Volkswagen Apple,
Stanley, Pampero, Branca, Absolut

Ilustracion 0-2 Buyer Persona Segmento A. Fuente: elaboracion propia.

Segmento b)

Geografica: Situados en la ciudad de Cafiada de Gomez con comercios orientados al

mercado local o nacional.

Demografica: Hombres y mujeres entre 35 y 47 afos. Profesionales, recibidos en

universidades o con estudios terciarios.

Conductual: Se centran en ser exitosos, les gustan las jererquias, escalar y el

reconocimiento. Sienten pasion por el trabajo. Tienden a liderar equipos. Muchas veces se ven

cegados por sus propias ideas y deben gestionar sus egos. Les preocupa su futuro. Se tienen

presionados por alcanzar sus metas antes de cierta edad.
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Psicografica: promueven la actividad emprendedora, aspiran a hacer dinero y sentirse

orgullosos de su carrera.

BIOGRAFIA

Es profesora de educacidn fisica, trabaja parcialmente de eso. Emprende junto a su hermana
y madre un comercio de indumentaria y objetos para bebés.

Compra por internet y guiere replica el modelo para su emprendimito. No se ha capacitado
en nada como vendedores, no tiene experiencia empresarial para e-commerce:

FLORENCIA CONTINO
EDAD A5 ahon MOTIVACIONES OBJETIVOS
Sentirse reslizada. Lograr posicionar su negocio en
SEXO Mujer Darle el ejemplo & sus hijos. internet y genera ingresos suficientes
Tener un presente mejor. para vivir Gnicamente de eso.
" Continuar adquiriendo capacidades. Vender a todo el pais desde su casa.
PAIS Argentina Mantener el estilo de vida. Ubicar a su emprendimiento familiar
Encontrar el eguilibrio entre lo cémo lider en el mercado local
EDUCACION Terciario personal, profesional y familiar.
OCUPACION Duefio de comercio
I — i i GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD
Ver peliculas intermat +
Leer
- Vender L & & & 4
Viajar
PERSONALIDAD Pasar tiempo con amigos y familia. Analiticas *
Creativo Metédico Imaginary ideas de negocios. Contabilidad W7
Sentimental Pensativo
G REDES SOCIALES MARCAS

extrovertido Introvertido Adidas, Tucci, Tramps, Koxis, Viamo,
@ Juanita Jo, Zara, Samsung

Tustracion 0-3 Buyer Persona segmento B. Fuente: elaboracion propia.

Segmento c)
Geografica Situados en la ciudad de Cafiada de Goémez con comercios orientados al

mercado local o nacional.

Demografica: Hombres entre 48 y 60 afios. Casados, con familia. En gran parte,
profesionales, por otra parte, empresarios de toda la vida, con estudios secundarios completos.

Nivel socio economico medio — medio, medio — alto.

Conductual: Aman su empresa. Estan convencidos y orgullosos de lo que han

construido. Quieren crecer pero estan comodos. A pesar de saber que hay cosas que pueden
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mejorar, prefieren seguir haciendo las cosas como las vienen haciendo desde siempre. Les cuesta
delegar, les gusta sentir que tienen todo bajo control, les cuesta tomarse vacaciones o
desprenderse de sus negocios por unos dias. Les gusta formar relaciones con los clientes. Se
mantienen informados sobre el contexto constantemente. Prefieren llamar por teléfono o reunirse

cara a cara. Se adaptan a la tecnologia pero les cuesta mas.

Psicografica: Piensan en el futuro. Quieren dejarles a las siguientes generaciones una
empresa o un camino a seguir. El trabajo, la responsabilidad y el respeto son valores

fundamentales para ellos.

BIOGRAFIA

8 4 Se recibié de Ingeniero agronomo, trabajé en diversos empresas pero siempre tuvo claro lo

> que queria: tener su propia empresa. Actualmente Comercializa insumos y semillas para el

agro, tiene una empresa con 4 empleados pero no tiene una estructura organizacional

g definidas por lo que se ve tapadonde trabajo y no se puede ocupar de cosas importantes.
Vive atras del escritorio ocupandose de urgencias.

MARCELO PALAVECINO
o 56 anos MOTIVACIONES OBJETIVOS
Sentirse realizado. Que la empresa genere ganancias
SEXO Hombre Mantener un buen estilo de vida para para estar tranguilo en su Retiro.
su familia. Dejarle la empresa armada y
) Viajar, canocer el mundo. funcionando a sus hijos
PAIS Argentino Ser un buen empresario Tener més tiempo en lo personal para
Que su empresa funcione. viajar, disfrutar de su jardin y su casa.
i e Dejarle alga a futuro para sus hijos
OCUPACION Ingeniera Agrénoml
ESTADO CIVIL Thoraads GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD
Ver paliculss ntemet YAk
Cocinar / Aprender idiomas
o Delegar *k
Viajar
PERSONALIDAD Pasar tiempo con familia Analiticas kA
Creativo Metédico Cuidar su jardin Contabilidad Yok e
Sentimental Pensativo
[ ] REDES SOCIALES MARCAS
id Ir Nike, Pampero, Puma, Kevingston,
o— O] ot

Hustracién 0-4 Buyer Persona Segmento C. Fuente: elaboracién propia.

2.6 Posicionamiento estratégico.
El posicionamiento pretendido se lograra concentrandose en el consumidor.
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2.6.1 Variables a tener en cuenta:

Generacion de un vinculo con los clientes, logro de resultados, brindar soluciones concretas a
problemas concretos, eficiencia en la ejecucion de los servicios, tiempo de servicio, personalizacion,
empatia, versatilidad y adaptacion a los diversos contextos, confianza, innovacion.

2.6.2 Posicionamiento pretendido:

Ser la empresa de servicios de marketing de confianza de los clientes, situdndose en su mente
como una empresa que genera una conexion con ellos, los comprende y los acompaia en la satisfaccion
de sus necesidades brindando una propuesta personalizada absolutamente, innovadora y creativa. Una
empresa que cumple con los tiempos estipulados, se adapta al contexto de los clientes, que planifica
estratégica y profesionalmente cada accion y que mide los resultados.

2.6.3 Reloj Estratégico de Bowman

Esta herramienta de andlisis estratégico se utiliza en este caso para determinar la situacion de la

empresa en el mapa del reloj, permitiendo identificar, una posicidon/estrategia en el mercado para lograr

diferenciarse de sus competidores.

La posicion que se utilizard en este proyecto sera la de diferenciacion, logrando que el
consumidor perciba un valor alto a un precio medio; que sea accesible, alcanzable y competitivo frente a

la competencia.

Para lograr la diferenciacidén, se tendrdn en cuenta todas las variables del apartado de
posicionamiento estratégico, con el fin de dotar al servicio de caracteristicas unicas, de valor, que se
traduzcan en beneficios para el mismo y que se traduzca en una experiencia mas que satisfactoria y que

sea memorable. Esto permitird que frente a otras propuestas de precios similares, elija a Ad-hoc Solutions.

Se sugiere a la empresa que mantenga siempre una estrategia centrada en el norte y que en los
casos que sea necesario, haya un rango de movimiento entre en Noroeste y el noreste pero siempre

manteniendo los estandares de valor altos.
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RELOJ ESTRATEGICO DE BOWMAN

Valoralto
Precio medio

Alto Valor alto Valoralto
Pracio kajo Procia alte

Medio alor madic
Predo bajo

Valor medio
Pracio medio

F

&

Valorbajo
Preclo bajo

Bajo

Valor percibido (PUV)

L J

Bajo Medio Alto

Precio percibido

Ilustracion 0-5Reloj estratégico de Bowman. Fuente: elaboracion propia.

2.7 Descripcion de productos:
Los servicios brindados por la empresa se dividen en 4.
1. Investigacion de mercado.

El servicio de investigacion de mercados se enfoca en recopilar y analizar informacion
clave sobre un mercado especifico, brindando a las empresas una comprension profunda de las
tendencias, preferencias y necesidades de los consumidores. Esta valiosa informacién permite a
las empresas tomar decisiones estratégicas conscientes y fundamentada con datos, identificar
oportunidades de crecimiento y desarrollar estrategias de marketing efectivas.

Implica la recopilacion de datos a través de encuestas y analisis de datos, y su posterior
interpretacion para proporcionar insights accionables que pueden ayudar a las empresas a mejorar
sus productos o servicios y aumentar su competitividad en el mercado. Este servicio es esencial
para la toma de decisiones empresariales basadas en datos solidos y el desarrollo de estrategias

exitosas en un entorno comercial altamente competitivo.
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2. Marketing estratégico.
a) Diagnostico comercial.

El servicio de Diagnostico Comercial se convierte en un recurso esencial para
evaluar la situacion competitiva actual de una empresa, analizar su rentabilidad y
explorar sus perspectivas a largo plazo. Este enfoque implica determinar si la empresa
cuenta con la capacidad de evolucionar y, en caso contrario, ofrece soluciones a través de
nuevas estrategias de organizacion y comercializacion, con un enfoque innovador.

b) Plan de Marketing.

El servicio de Plan de Marketing se basa en la coordinacion y sincronizacion de
todas las actividades comerciales. Se compone de un Plan de Ventas, Plan de Producto,
Plan de Promocién y Publicidad, Plan de Precios y Plan de Distribucion, todos trabajando
en conjunto para lograr un objetivo comercial Unico, con objetivos secundarios

especificos para cada elemento del marketing mix.

Este plan desempefia un papel esencial al unificar y ejecutar las acciones
comerciales, evitando que se conviertan en eventos aislados que puedan disminuir su

eficacia.

¢) Plan de Negocios.

El servicio de Plan de Negocios implica la creacion de un plan global que
contemple elementos como el Desarrollo de Mercado, el de Plan de Inversiones, la
Rentabilidad de la Inversion, el Retorno y el Plan de Marketing, todos disefiados en
conjunto para llevar a cabo la estrategia de negocio.

d) Asesoramiento profesional.

El servicio de asesoramiento profesional se inicia después de completar el

diagnostico comercial y la formulacion del plan estratégico comercial, que forma parte de

la etapa inicial.
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Para garantizar la eficiencia y la continuidad en la ejecucion de este plan
comercial, se recomienda la implementacion de asesoramiento en marketing estratégico
de manera constante. El éxito del proyecto depende en gran medida de esta asistencia
continua.

El enfoque del asesoramiento consiste en establecer reuniones semanales, ya sea
en nuestras oficinas o en las del cliente, y estar disponible para cualquier consulta o
solicitud adicional. Esto permite mantener una comunicacion constante con la empresa,
brindando apoyo tanto para resolver problemas que puedan surgir como para atender

necesidades adicionales que puedan aparecer en el proceso.

3. Marketing operativo.

a) Marketing digital

El servicio de marketing digital se convierte en una pieza fundamental para fortalecer
el marketing estratégico y se ha consolidado como una de las herramientas mas eficaces para

mejorar la comunicacion con el mercado.

Nuestra especializacion se centra en proporcionar soluciones completas de marketing
digital con el proposito de ayudar a las empresas a optimizar su presencia en linea, elevar su

visibilidad y, como resultado, alcanzar sus metas comerciales.

El enfoque estratégico y personalizado permite crear una estrategia adaptada a las

necesidades especificas de cada cliente.

El servicio incluye:

e Analisis de mercado y competencia:
o Desarrollo de estrategias personalizadas y adaptadas a los

objetivos del Plan de Marketing de la empresa
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o Definicion de objetivos y KPI's

o Planificacion de campatfias y estrategias de contenido.

o Establecimiento de un plan de seguimiento y evaluacién de
resultados.
e Optimizacion de busqueda SEO:

o Investigacion de palabras clave y analisis de competencia.

o Optimizacion técnica del sitio web y estructura de URL

o Creacion de contenido optimizado para SEO

o Seguimiento y analisis de resultados.
e Publicidad ONLINE:

o Gestion de campaiias de Google Ads (busqueda, display, video)

o Optimizacién de anuncios y palabras clave

o Seguimiento de conversiones y analisis de ROI (retorno de
inversion).

o Anuncios en redes sociales (Facebook Ads, Instagram Ads,
LinkedIn Ads, etc.).

o Remarketing y segmentacion de audiencias.
e Gestion de redes sociales:

o Analisis y seleccion de plataformas sociales relevantes

o Creacion y optimizacion de perfiles de redes sociales

o Desarrollo de estrategias de contenido para redes sociales

o Gestion de comunidades y respuesta a consultas o comentarios

o Analisis de métricas y seguimiento de resultados

e Analitica y seguimiento:
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o Implementacion de herramientas de analisis web (Google
Analytics).

o Seguimiento de KPIs y métricas relevantes.

o Generacion de informes de rendimiento y analisis de datos.

o Identificacion de oportunidades de mejora y optimizacion

continua.

b) Comunicacion y diseiio
. Disefio:
Los servicios de disefio comprenden los elementos de identidad visual corporativa que
desempefian un papel fundamental en la construccion de la percepcidén de una marca en la

mente de los consumidores.

Una vez comprendidas las necesidades de la empresa, sus objetivos y su mercado, se
llevan a cabo acciones de comunicacidon especificas y efectivas, adaptadas a las

particularidades de la empresa y su publico.

El portafolio de servicios incluye el disefio de logotipos, packaging, material de
marketing, campafias de marketing directo, publicidad grafica, elementos de punto de
venta, merchandising y campafias de marketing digital, todos desarrollados en
consonancia con el plan estratégico y los recursos de la empresa. Ademas, se ofrecen
servicios de disefio de stands para exposiciones feriales y eventos.

e Gestion de relaciones publicas

El servicio de Relaciones Publicas es una solucidon estratégica integral para

gestionar la comunicacion y las interacciones de su organizacion con sus publicos clave.

Nuestra propuesta incluye:
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e Estrategia y Planificacion

e Comunicacidon Externa: Potenciar la relacion con medios, clientes y la
comunidad a través de comunicados, eventos y redes sociales.

e Comunicacion Interna: se mantiene el equipo informado y motivado con
boletines y programas de capacitacion.

e Gestion de Crisis: se prepara y se gestiona la crisis para minimizar el
impacto negativo en la reputacion de las empresas.

e Relaciones con Medios: Se establecemos vinculos sélidos con los medios
y se optimiza la cobertura mediatica.

e Monitoreo y Evaluacion: se realiza un seguimiento constante y se evalia
la efectividad de las estrategias.

Con el servicio de RRPP, se fortalece la reputacion de las empresas y se alcanza
una comunicacion efectiva con el publico objetivo, garantizando una ventaja
competitiva en un entorno empresarial dindmico y conectado.
e Eventos
Servicio de Gestion de Eventos ofrece un enfoque integral para la planificacion y
gjecucion exitosa de eventos corporativos y sociales. Incluye:

e Planificacion Estratégica: desarrollo de una estrategia detallada para cada
evento, considerando objetivos, publico y recursos.

e Logistica Completa: desde la seleccion de ubicaciones y proveedores
hasta la gestion de invitados y programacion.

e Disefo Creativo: Se ofrecer opciones de disefio personalizado para
garantizar que el evento sea memorable y Unico.

e Produccion de Contenido: se crea contenido visual y multimedia para
mejorar la experiencia de los asistentes y la promocion en linea.

e Gestion de Presupuesto: se controlan los costos para garantizar que el
evento sea rentable y eficiente.

e Coordinacion en el Dia del Evento: se supervisa la ejecucion,
garantizando que todo transcurra sin problemas.

e Evaluacion Post-Evento: se realiza un analisis posterior al evento para
medir el éxito y recopilar informacion valiosa.

e Publicidad
El servicio de publicidad aborda un enfoque estratégico y creativo para promover

su marca, productos o servicios. Incluye:
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o Estrategia Publicitaria: Desarrollo de una estrategia publicitaria
personalizada basada en los objetivos y publico objetivo.

e Creatividad y Disefio: Disefio de placas graficas y material audiovisual

e Medios y Canales: se seleccionan los medios adecuados para llegar a su
audiencia, incluyendo medios digitales, impresos y publicidad en linea.

e Ejecucion y Gestion: Implementacion y supervisacion de la campaiia
publicitaria, ajustandola segin sea necesario.

e Analisis y Reporte: Evaluamos el rendimiento de la campafia y
proporcionamos informes detallados sobre su efectividad.

4. Management
El servicio integral de management empresarial implica la administracion estratégica de
la empresa. El servicio incluye:

o Planificacion Estratégica: Desarrollo de un plan que coordina areas clave como
administracion, finanzas, marketing, comercializacion, produccion y logistica.

e Asesoramiento en Objetivos: Ayuda a definir y internalizar los objetivos de la empresa a el
personal.

e Control y Evaluacion: Implementacion de tableros de control y seguimiento de indicadores
para evaluar la evolucion de la empresa.

e Andlisis de Rentabilidad: andlisis detallado de rentabilidad y cartera de negocios.

¢ Organizacién Interna: asesoramiento en la creacion de reglamentos internos y manuales de
funciones y procedimientos adaptados a su organizacion.

Este servicio de management empresarial esta disefiado para optimizar la eficiencia,
el crecimiento y la rentabilidad de su empresa, brindando soluciones estratégicas y operativas

a medida.

a) Programas de capacitacion.

El servicio de capacitacion se basa en los principios del marketing interno, donde no
solo se transmiten conocimientos, sino también se internalizan conceptos y se realizan
procesos de venta interna para convencer, persuadir y conmover.

Los programas se centran en la alineacion directa de la capacitacidén con los objetivos

comerciales de las empresas y la adaptacion de los contenidos a las necesidades de los
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distintos grupos de interés. Esto asegura una coherencia total con el plan de marketing de los

grupos de interés, lo que se convierte en un factor clave para el éxito comercial.

El objetivo es proporcionar una capacitacion equilibrada a todos los niveles de la

organizacion, evitando conflictos y garantizando eficiencia en el logro de los resultados

esperados.

Algunos de las areas a capacitar son:

e Gerenciamiento para PYMES

e Marketing para profesionales.

e (Capacitacion para vendedores.

e Marketing interno (endomarketing)

e Marketing de servicios.

e Marketing personal.

2.8 Modelo CANVAS

Canvas del

Socios claves

Alianzas con
instituciones de apoyo
aempresas como
Centro Economico

Camaras de
empresarios y de
comercios,

Area de produccion de
los municipios.

Estudio juridico y
contable.

Personalidades con
influencia en el area
geografica de interés.

Proveedores de apoyo
como arquitectos,
imprentas, softwares.

Estructura de costes

Actividades
claves
Seguridad informatica

Generacion de
servicios y entrega

Resolucion de
conflictos

Herramientas y
plataformas de trabajo

Recursos claves
Sistemas de CRM
Investigacion de mere.
Capital humano

Sistemas de trabajo
colaborativo.

Sitio web con blog
propio.

Sueldos y honorarios profesionales

Herramientas para |la gestion: software administrative y CRM

Propuesta de
valor
Atencion personalizada

Empatia con los
clientes

Acompafiamiento
permanente

Innovacion, creatividad.
Soluciones integrales

Involucrarse en
proyectos, visitar a
clientes

Profesionalismo y
trabajo hurmanizado

Confidencialidad

Mejora continua

Red de contactos.

Relaciones con el
cliente

Reuniones semanales.
Contacto telefonico
permanente.

Confianza: que
recurran a la empresa
cada vez que lo
necesiten.

Canales

Presenciales:
reunion en oficina o
visita al cliente.

Redes sociales
Pagina web
Whatsapp y Celulares
Emial

Chatbot

Fuente de ingresos

Retribucion por los servicios prestados
Inversiones empresariales

Herramientas de inv. de merc. y produccion audiovisual.

Patente de marca

Impuestos y servicios

Tabla 2 Modelo de negocio. CANVAS. Fuente: elaboracion propia.

modelo de negocio

Segmentos de
clientes

Localizados en la
ciudad de Canada
de Gomez o su zona
de influencia:

Hombres y mujeres
entre 28 y 60 anos
que dirijan una
Pyme de cualguier
rubro.

De clase media-
media (C ) o media
alta (C+).

Tienen la necesidad
de resolver sus
problemas de
marketing y gestion
y para ello recurren
ala ayuda de un
consultor externo.
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2.9 Marketing Mix
Teniendo en cuenta el enfoque de las 8 “P” del marketing de servicios de Lovelock y Wisrtz
(2009), se desarrollaran a continuacion los aspectos de producto, lugar y tiempo, precio y otros costos
para el usuario, Promocion y educacion, Proceso, entorno fisico, personal y productividad y calidad.
2.9.1 Producto:
A continuacion se detallaran y se clasificaran los servicios en 4 categorias:
1. Investigacion de mercado.
2. Marketing estratégico.
a. Diagnostico comercial.
b. Plan de Marketing.
c. Plan de Negocios.
d. Asesoramiento profesional.
3. Marketing operativo.
a. Marketing digital
b. Disefio y Comunicacion
c. Gestion de relaciones publicas
d. Eventos
e. Publicidad
4. Management
a. Programas de capacitacion.

b. Plan de gestion de areas de administracion.

De cada uno de los servicios, se desarrollara a continuacion un analisis desde el producto basico

de cada uno hasta el potencial.
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Investigacion de mercado:

Servicio basico: analizar informacion clave sobre un mercado especifico.

Servicio esperado: que la informacién sea pertinente, que responda a los objetivos de la
investigacion, se adecue a las necesidades del cliente, que se presente de forma clara y entendible

para el cliente.

Servicio aumentado: preparacion de distintos escenarios para la toma de decisiones,
recomendaciones y sugerencias, traslado de la informacion a beneficios para el cliente,

asesoramiento sobre el uso de la informacion.

Servicio Potencial: seguimiento posterior de los movimiento en el mercado con alertas claves

que le puedan interesar al cliente, para mantenerse al corriente de la situacion.

La introduccion al mercado de este servicio se hard bajo un panorama competitivo
favorable. Para ello, en la etapa de introduccion se va a invertir para ir ganando cuota de mercado
hasta consolidarse como un servicio dominante en el mercado al llegar a la etapa de crecimiento.
Una vez alcanzado este punto, se buscara mantener esa posicion, trabajando sobre todo en el
producto aumentado y el esperado, en cuestiones como el posicionamiento de la marca, la mejora
de los procesos de entrega del servicio, la generacion de vinculos entre el personal y los clientes y

otros factores que aumente la percepcion de valor.

Diagnostico comercial:

Servicio basico: evaluar la situacion competitiva actual de una empresa, cual es su rentabilidad y

cuales son las perspectivas a largo plazo.

Servicio esperado: brindar apreciaciones concretas vinculadas a los objetivos de los empresarios,

mediante una presentacion de los resultados del diagndstico, exponer graficamente cuéles son los
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escenarios posibles si se sigue de la misma manera y plantear alternativas que puedan potenciar /

mejorar el panorama.

Servicio aumentado: que el servicio sea bien personalizado, que tenga en cuentas las variables
mas importantes para la empresa, que se incluyan elementos que generales de toda la
organizacion, identificar los puntos rojos o de dolor de la misma e identificar areas claves que
potencien la introduccion de un cambio y areas que puedan dificultar la aceptacion de los

cambios.

Servicio Potencial: ofrecer otros servicios para hacer uso de la informacion del diagndstico como
investigacion de mercados, plan de negocios o de marketing, asesoramiento profesional,
marketing digital o management. Generar un vinculo pos venta para aumentar la percepcion de

valor y para realizar ventas cruzadas.

La introduccion al mercado de este servicio se hard bajo un panorama competitivo
favorable. Inicialmente de debera invertir para mejorar el servicio y posicionarse como dominante
en la etapa de crecimiento. Una vez alcanzada la etapa de madurez, se pretende que sea el resto de
los servicios de la cartera los que permitan mantener al diagndstico como un servicios
consolidado en el mercado. Es decir, se incentivara la suscripcion a servicios como Investigacion
de mercados, asesoria profesional o management para asi brindar este servicio como uno

complementario.

Plan de Marketing.

Servicio basico: la coordinacidon y sincronizacién de todas las actividades comerciales. Se
compone de un Plan de Ventas, Plan de Producto, Plan de Promocion y Publicidad, Plan de
Precios y Plan de Distribucion, todos trabajando en conjunto para lograr un objetivo comercial

unico.
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Servicio esperado: Que el plan sea coherente con los recursos que dispone la empresa, que sea
representativo de los valores de la marca, que sea pertinente con la mision de una organizacion y

ayude a perseguir la vision.

Servicio aumentado: facilita la ejecucion del plan, se brinda apoyo para desarrollar ciertas
acciones del plan, ya sea ejecutando las acciones con los servicios ofrecidos de marketing
estratégico o con tareas de networking conectando con los diferentes profesionales y proveedores

de los recursos que necesite el cliente para su puesta en marcha.

Servicio potencial: seguimiento, andlisis y medicion a través del servicio de asesoramiento
profesional. Esto permite hacer correcciones sobre la marcha, marcar el ritmo de ejecucion para
que se logren los objetivos en el tiempo estipulados y asegurarse la comprension y el buen uso del
plan formulado. Finalmente la medicion de resultados permitira que sea visible todo el trabajo

realizado en el servicio.

En este caso, también se tendrd que invertir en la etapa de introduccién, ya que la
posicion competitiva es favorable, incluso fuerte, por los que se podra lograr alcanzar una
posicion dominante en la etapa del crecimiento. Para poder consolidarse como dominante en la
etapa de madurez, de tendrd que trabajar mucho en la innovacion de las propuestas de marketing:
hacer planes creativos e innovadores, lograr resultados, generar vinculos para posicionarse en la

mente del consumidor como un servicio util, diferente, personalizado y orientado a resultados.

Plan de Negocios.

Servicio basico: creacion de un plan global que contemple elementos como el Desarrollo de
Mercado, el de Plan de Inversiones, la Rentabilidad de la Inversion, el Retorno y el Plan de

Marketing, todos disefiados en conjunto para llevar a cabo la estrategia de negocio.
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Servicio esperado: presentacion formal, de facil acceso, plan de negocios alineado a los recursos

disponibles de la empresa, acorde a la mision y los valores de la misma.

Servicio aumentado: personalizacion de todos los aspectos del plan, sugerencias de

implementacion del mismo, establecimiento de métricas para medir los resultados.

Servicio potencial: acompafiamiento en su ejecucion, control permanente, asesoramiento en la

toma de decisiones que surjan, reuniones frecuentes, brindar informacion util para la ejecucion.

En la etapa de introduccion debe invertirse para incentivar la demanda y lograr posicionar
el producto en el mercado. Una vez alcanzada la etapa de madurez, se puede ofrecer variantes,
aprovechando oportunidades como la profesionalizacion de emprendedores, brindando un

servicio accesible, simplificado pero util para que la mantener el producto en su posicion.

Asesoramiento profesional.

Servicio basico: asistencia a empresarios en cuestiones relativas al marketing y la gestion.

Servicio esperado: reunirse de forma presencial o virtual con frecuencia. Atender cuestiones
puntuales. Brindar soluciones pertinentes, en los tiempos necesarios. Ayudar en la toma de

decisiones. Distinguir los puntos de dolor. Analizar resultados.

Servicio aumentado: involucrase con el cliente, generar un vinculo. Acompafiarlo en la
ejecucion de las acciones, estar a disposicion en los momentos de crisis. Brindar soporte,
contactos y herramientas para la ejecucion de planes de marketing o de negocios. Adentrarse en la

organizacion, conocer como es la cultura, como son las relaciones, qué paradigma rige.

Servicio potencial: Ofrecer servicios complementarios que complementen la asesoria o

recomendar a los profesionales o proveedores de las herramientas que necesiten.
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La introduccion de este servicio al mercado se hara a partir de una posicién competitiva
favorable a fuerte. Gracias al apoyo del resto de los servicios, la inversion en promocion de este,
no necesariamente debe ser muy alta. El objetivo serd posicionarse como dominante en el corto

plazo, y una vez alcanzada la madurez, mantenerla con una estrategia de fidelizacion de clientes.

Marketing digital

Servicio basico: proporcionar soluciones completas de marketing digital con el propdsito de
ayudar a las empresas a optimizar su presencia en linea, elevar su visibilidad y, como resultado,

alcanzar sus metas comerciales.

Servicio esperado: que el servicio sea integral, brindar en un mismo lugar todas las alternativas
que el cliente pueda llegar a necesitar para posicionar su negocio online, y en caso de no llegar a
cubrir todas sus necesidades, gestionar con un tercero lo que sea necesario. Resultados visibles en
un determinado lapso de tiempo. Propuesta personalizada a cuestione institucionales. Que haya
orden, en la configuracién, seguridad en la transferencia de resultados y procesos simples, que no

demanden mucho tiempo para el usuario.

Servicio aumentado: recopilar informacion para utilizarla en marketing estratégico. Coordinar
cada accion. Que exista una bajada de marca por todos los medios de contacto. Utilizar la
estrategia de presencia en canales que cada cliente necesite. Permanecer en constante analisis
online y aprovechar oportunidades espontaneas de posicionamiento para la marca. Generar una

comunidad. Estar actualizados en tendencias.

Servicio potencial: utilizar los medios digitales para obtener datos utiles para otros servicios,

como la investigacion de mercados.

Para introducir este servicio al mercado sera necesario en principio invertir en los propios

canales digitales de la empresa en analisis. Al ingresar a un mercado en donde la competencia en
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cuestiones digitales es mas alta que en el resto de los servicios, serd necesario diferenciarse de la
competencia. Para esto, mantener activos los canales de Ad-hoc Solutions, permitira usarlo de
vidriera, generando confianza a los prospectos. Por otro lado, una vez en crecimiento, es
necesario mantenerse innovando y respondiendo a los algoritmos y a los cambios, ya que en lo

digital, todo ocurre mas rapido.

Diseno:

Servicio basico: generar elementos de identidad visual corporativa como disefio de logotipos,
packaging, material de marketing, campafias de marketing directo, publicidad grafica, elementos

de punto de venta, merchandising y campafias de marketing digital.

Servicio esperado: lograr capturar en disefio la esencia de la empresa, que tenga coherencia, que

sea atractivo, memorable y proyeccion a futuro.

Servicio aumentado: transmitir emocionalidad con los disefnos. Posicionar la marca.

Servicio potencial: hacer presente el disefio en todos los servicios brindados.

Este servicio se ofrecerd como complementario a los servicios de Plan de negocios, Plan de
marketing, asesoramiento y management. Si bien la competencia en servicios de disefio en el mercado al
que se dirige el proyecto es alta, no se buscard diferenciarse ni invertir para competir. Se espera que el
posicionamiento y crecimiento del servicio vaya a la par de lo anteriormente mencionados. Debe

funcionar como servicio de apoyo y no como servicio principal.

Relaciones publicas:

Servicio basico: establecer comunicacion con el publico objetivo.

Servicio esperado: planificacion, seleccion de medios, generacion de contactos, analisis de

resultados.
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Servicio aumentado: creacion de una comunicad, generar vinculos que puedan fortalecer la
imagen de la empresa, participar en actividades que puedan involucrar la responsabilidad social

empresaria.

Servicio potencial: hacer acuerdos con empresas que puedan impulsar los negocios. Crear una

comunidad. Asociarse a influencers u organizaciones que sean representativos de la organizacion.

Eventos:

Servicio basico: Llevar adelante eventos para alcanzar objetivos corporativos especificos.

Servicio esperado: Planificacion de los eventos, desarrollar la logistica integral, contactar a los
proveedores involucrados, controla que todo salga seglin lo esperado, atender las crisis, analizar

los resultados.

Servicio aumentado: Coordinacion de todo el evento con las restantes actividades de la
organizacion. Invitacion del publico objetivo o pertinente alineado a los objetivos. Innovaciéon y

generacion de momento memorables. Aplicar herramientas del marketing experiencial.

Servicio potencial: Utilizar el evento para recopilar informaciéon para volcar en otros servicios,

como investigaciones de mercado o asesoramiento.

Publicidad:

Servicio basico: promover su marca, productos o servicios

Servicio esperado: planificacion estratégica de la publicidad, gestion del presupuesto, creacion y
edicion del material audiovisual. Definicion de medios, definicion de métricas y control. Gestion

de pautas publicitarias.
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Servicio aumentado: Promover la innovaciéon y creatividad en las piezas publicitarias.
Mantenerse a la vanguardia y subirse a las tendencias. Utilizar una estrategia omnicanal a la hora

de publicitar. Hacer campafias dirigidas al segmento de cada empresa.

Servicio potencial: Utilizar informacion obtenida de investigaciones de mercado para armar la
publicidad. Medir el impacto post lanzamiento de una campafia. Medir los resultados finales y

volcarlos al plan de marketing establecido.

Tanto el servicio de relaciones ptblicas como el de eventos y publicidad, no se ofreceran
a todo el mercado, sino que se proveeran a aquellos clientes que lo necesiten para llevar adelante
sus planes de negocios o planes de marketing. Es por ello que la introduccion va a ser lenta y
silenciosa, presentando periodos de mayor demanda o de menos demanda, dependiendo de las

agendas de los clientes.

Managment:

Servicio basico administracion estratégica de la empresa.

Servicio esperado: desarrollo de un plan que coordine las areas, definicion e internalizacion de
objetivos, control y evaluacion de la evolucion de la empresa, andlisis de rentabilidad de la cartera

de negocios, organizacion interna.

Servicio aumentado: visitas constantes a la organizacion para que todos los miembros se
familiaricen con el consultor. Identificacion del tipo de organizacion, fortalezas, carencias, puntos
calientes. Creacion de manuales de procedimientos y reglamentos internos personalizados para la
empresa. Seguimiento en la gestion del cambio, identificando los bloqueos y los facilitadores.

Control regular de los avances. Medicion de resultados.
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Servicio potencial alineacion de las caracteristicas de la organizacion con el plan de marketing.
Mirada global, teniendo en cuenta cuestiones de la administracion de la organizacion, su razon de

ser y las metas y objetivos tanto comerciales como generales.

Su lanzamiento al mercado sera bajo un posicionamiento estratégico favorable. Se debera
invertir para aumentar su cuota de mercado hasta satisfacer la capacidad que pueda ofrecer la
organizacion. Una vez alcanzada la madurez, se pretende mantenerla a través de la fidelizacion de
los clientes, brindando asesoramiento permanente. Sera de gran importancia mantener el servicio

adaptado al contexto, avances tecnolégicos y novedades en el mercado.

Capacitaciones:

Servicio basico: transmision e internalizacion del conocimiento.

Servicio esperado: preparar a empleados, empresarios, miembros de la organizacion o a quien lo
solicite, herramientas e informacién para desenvolverse mejor en una actividad especifica.

Ejemplo: capacitacion de vendedores.

Servicio aumentado: Utilizar estrategias de marketing interno, mantener motivados a los
empleados, profesionalizar el trabajo de los miembros de la organizacién en pos de conseguir
mayor eficiencia en el desarrollo de las actividades, fomentar el trabajo en equipo, brindar valor a

quien reciba la capacitacion.

Servicio potencial: Hacer un seguimiento de los resultados de las capacitaciones en las empresas,

analizando su impacto en el plan de marketing.

Inicialmente este servicio serd ofrecido unicamente a clientes, con el objetivo de mejorar
el desarrollo de la organizacion en cuestion. Es por esto que inicialmente no se invertird en
promocién para su posicionamiento sino que se espera que su crecimiento se de organicamente en

paralelo con la asesoria en management. A medio plazo, se espera haber alcanzado una curva de
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aprendizaje mas alta, ofreciendo eventualmente cursos y capacitaciones de forma independiente.
Esto si implicaria un analisis distinto llegado el momento.

2.9.2 Distribucion del servicio a través de canales fisicos y electronicos
El servicio bajo analisis se basa en el proceso y generacion de informacion. La entrega del mismo

a los clientes se combina de las prestaciones tanto de los canales fisicos como de los electrénicos.

En el caso en andlisis, se propone contar con un espacio fisico para el desarrollo de las
interacciones con los clientes que hacen al servicio. Sin bien hoy en dia no es algo indispensable, debido a
las facilidades para realizar reuniones a través de diversas plataformas online, poder brindarles un espacio
a los clientes donde se sientan seguros, comodos y contenidos, facilitara generar un vinculo con ellos,

dara mayor prestigio y seriedad.

Ademas, la entrega del servicio también proveerd la posibilidad de hacerse de forma presencial,
con visitas a los clientes, dandoles la opcion a ellos de elegir si prefieren que el equipo se acerque a su

espacio, o que ellos se acerquen al propio de la empresa consultora.

Los canales electrénicos seran utilizados como medios de apoyo a las actividades de la empresa,
en donde se llevaran a cabo las actividades que no requieran de una reunion con mayor protocolo. Siendo
asi, se desarrollaran actividades como: canales de consultas, entregas de materiales de trabajo como
contenido audiovisual, informes de rendimiento, planificaciones de contenido para marketing digital,
presupuestos, facturacion, pagos, entre otros.
2.9.2.1 Canales de comercializacion:

El canal sera directo y de nivel cero, no habra ninglin intermediario entre la empresa proveedora

del servicio y los usuarios que reciban el mismo.

Se propone adoptar esta estrategia de comercializacién de servicios con el fin de aprovechar el
control total que se tiene sobre el canal. De esta manera la empresa podra gestionar directamente todos los

aspectos, desde la promocién hasta la entrega. Ademas, la comunicacion directa con el cliente permitird
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construir relaciones solidas con ellos, brindando la posibilidad de personalizar, flexibilizar y adaptar la

propuesta de servicios en torno a las necesidades del usuario.

Entre otros beneficios, se distingue la posibilidad de construir, fortalecer y proteger la imagen de
marca de la empresa, facilita la rapidez en la toma de decisiones, permite adquirir y gestionar de una
manera mas optima los datos del cliente, se disminuye la dependencia de terceros y se tiene mayor control

en la experiencia del usuario.

2.9.3 Precio:
Para establecer el precio, se fijara el objetivo de alcanzar un nivel meta especifico de ganancia,

manteniéndose competitivos y acorde al valor generado para el usuario.

Para la definicion de los precios, se tendran en cuenta tres pilares fundamentales: costos,

competencia y valor para el cliente.

Los costos formaran el piso del precio y se pretende que el mismo cubra todos los costos
asignados, incluidos los gastos institucionales adicionales. El precio que cobran los competidores por
servicios similares o sustitutos definird el rango de movimiento entre el precio minimo y méximo.
Finalmente, se prestara mayor atencion al valor que perciba el cliente, el cual se cuidard y se intentara

mantener siempre en los mas altos estandares durante todo el proceso del servicio.

Lo que permitird que los usuarios perciban los beneficios de los servicios prestados por encima
de los costos, es la creacion de una relacion entre ellos. Como una alternativa para esto en relacion al
precio, es ofrecer descuentos por volumen de suscripcion a servicios, debido a que mientras mas alto el
numero de servicios diferentes que el cliente compra al mismo proveedor, mas probabilidades de tener

una relacion estrecha.

Las cuestiones a resolver para la fijacion del precio son:

1. (Cuanto se debe cobrar por este servicio?
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o (Cuales costos intenta recuperar la organizacion?
. (La organizacion estd tratando de lograr un margen de utilidad o el retorno

especifico sobre la inversion, con la venta de este servicio?

o (Qué grado de sensibilidad tienen los clientes a los diferentes precios?

. ( Cuales son los precios de la competencia?

o (Qué descuento(s) se deberian ofrecer a partir de los precios basicos?

o (Se acostumbra utilizar puntos de precios psicoldgicos (por ejemplo, $4.95 en

lugar de $5.00)?
2. (Cual debe ser la base de la fijacion de precios?

. La ejecucién de una tarea especifica.

La entrada a una instalacion de servicios.

. Las unidades de tiempo (hora, semana, mes, afio).

El porcentaje de comision sobre el valor de la transaccion.

) El consumo de recursos fisicos.

La distancia geografica cubierta.

El peso o el tamafio del objeto del servicio.

. . Se facturara cada elemento del servicio por separado?

(,Se debe cobrar un solo precio por todo el paquete?

3. (Quién debe cobrar?
. La organizacion que proporciona el servicio.
. Un intermediario especialista (agente de viajes o de boletos, banco, vendedor al

detalle, etc.).
. (Como se debe pagar al intermediario por su trabajo: tarifa fija o comision?
4, (En donde se debe hacer el pago?

o En el lugar donde se presta el servicio.
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o En un local minorista o con un intermediario financiero (por ejemplo, un banco).
. En el domicilio del comprador (por correo o por teléfono).
5. (Cuando se debe hacer el pago?
o Antes o después de la entrega del servicio.
o En cuéles horarios.
o Cuales dias de la semana.
6. ( Como se debe realizar el pago?
. En efectivo (;la cantidad exacta o no?).
o Fichas (;donde se pueden comprar?).
. Tarjeta de almacenamiento de valor.

Cheque (;,como se puede verificar?).

Transferencia electronica de fondos.

Tarjeta (de crédito o de débito).

Cuenta de crédito con el proveedor del servicio.

. Cupones.

(Pago de terceros (por ejemplo, compaiiia de seguros o agencia gubernamental)?

7. {Como se deben comunicar los precios al mercado meta?

. (En cudl medio de comunicacion? (anuncios, graficos, exhibidores electronicos,
vendedores, personal de atencion al cliente).
. ( Cudl debe ser el contenido del mensaje (cuanto énfasis se debe poner al precio)?
2.9.4 Promocion
Una vez listos todos los aspectos necesarios para la puesta en marcha, se enfocaran los esfuerzos
en la comunicacion. Para el lanzamiento, el primer contacto con el mercado, se debe hacer algo novedoso,

con mucha energia, que despierte la atencidon del publico objetivo y que genere interés. Para eso, se
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necesitardn hacer campafas creativas e innovadoras que transmitan la esencia de la empresa, el por qué de
su existencia, que compartan de forma clara y dirigida al publico objetivo lo que se hace y transmita

seguridad, confianza y profesionalismo.

Una vez posicionada la organizacidn, la promocién seguird siendo una cuestion clave, debido a
que es lo mas visibles y audible del marketing, por lo que sera lo que causara mayor impacto tanto en los
clientes como en el publico objetivo. Mantener la promocion acorde a cada etapa que atraviese la
consultora sera un aspecto clave para mantenerse en su posicion competitiva una vez alcanzado el lugar

deseado.

Como acciones promocionales se definira:

. Creacion de una identidad corporativa que se conserve en cada detalle de la
organizacion: en el espacio fisico, la vestimenta, medios de comunicacion, material utilizado en la

entrega del servicio.

. Merchandising.

o Apoyo en un blog, redes sociales y otros canales para la creacion de una
comunidad.

o Participacion en eventos importantes vinculados al rubro de las empresas

brindando apoyo, desfiles y eventos de moda, Agroactiva, exposiciones industriales, etc.
o Participacion y acuerdos de forma activa con las instituciones del area geografica
meta con influencia en las empresas o el publico objetivo en general, como el Centro Econdémico

de la Ciudad de Cafiada de Gomez, la Camara del Comercio, etc.

. Formar alianzas con personalidades de gran influencia y/o empresas.
. Colaborar con las municipalidades en areas como emprendedurismo.
o Campanas publicitarias en canales digitales con objetivos especificos.

. Campanas publicitarias en medios tradicionales con objetivos especificos.
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. Publinotas, entrevistas, notas en portales.

. Marketing directo: campafias de email marketing, visitas a los clientes potenciales
para presentarse y crear un vinculo, anuncios dirigidos a través de una base de datos.

o Trabajar con esquemas de incentivo de referencia.

. Presentar y publicitar testimonios que estimulen la comunicacidon del boca en

boca.

Los criterios a tener en cuenta a la hora de comunicar seran:

(Quién es nuestro publico meta? ;Qué necesitamos comunicar y lograr? ;Como debemos

comunicarlo? ;Dénde debemos comunicarlo? ;Cudndo deben realizarse las comunicaciones?

2.9.5 Procesos
La quinta “P” del marketing Mix, segiin lo establecido en el libro de Christofer Lovelock, es la de

procesos.

Como en lo servicios a fin de cuentas lo mas importante es lo que el cliente percibio, los procesos toman

una gran importancia.

Los procesos son la arquitectura de los servicios y describen el método y la secuencia del funcionamiento
de los sistemas de operacion del servicio, especificando la manera en que se vinculan para crear la

proposicion de valor que se ha prometido a los clientes.

Es por esto que se propone la siguiente secuencia de pasos a seguir para que Ad-hoc Solutions pueda

generar valor genuino en sus clientes.

Proceso:

1. Generacion de Leads y Primer Contacto:
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Implementar estrategias de generacion de leads: algunas de las acciones que se pueden llevar
adelante en este punto son: marketing de contenidos, SEO, Redes Sociales, Publicidad Online,
Marketing de influencers, Webinars y Seminarios Online, Participacién de eventos y
Conferencias, Formularios de contacto o Landing Pages, Programas de referidos, Email
marketing, Testimonios y casos de éxito, colaboraciones estratégicas, visitas personales a

empresas de mayor relevancia de la zona de influencia.

Responder a consultas y solicitudes de informacion de manera rapida.

Establecer el primer contacto para comprender las necesidades del cliente.

2. Reunio6n Inicial y Evaluacion de Necesidades:

Programar una reunion para conocer al cliente y comprender sus objetivos y dolores. Ahondar en

los problemas de la empresa. No quedarse solo con lo que el cliente quiere.

Realizar una evaluacion detallada de las necesidades de marketing y gestion.

Presentar brevemente la consultoria y como puede ayudar la empresa, resaltando la propuesta de

valor y hablando en términos de beneficios que percibira el usuario.

3. Propuesta y Presupuesto:

Desarrollar una propuesta detallada que aborde las necesidades del cliente. Buscar que la
propuesta inicial incluya (si es necesario) la mayor cantidad de servicios, sobre todo investigacion

de mercados y asesoria profesional.

Presentar un presupuesto claro y transparente. A través del medio acordado por el cliente, hacerle

llegar la propuesta comercial.

Ajustar la propuesta segun los comentarios del cliente.
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4. Negociacion y Acuerdo:

e Negociar los términos y condiciones.

e Asegurarse de que ambas partes estén de acuerdo con los términos del contrato.

e Formalizar el acuerdo mediante la firma de contratos.

5. Inicio de los Servicios:

e Iniciar la ejecucion de los servicios segln el plan acordado.

e Proporcionar actualizaciones regulares al cliente: en caso de que contraten la asesoria
personalizada para llevar adelante la propuesta, se pautaran reuniones semanales presenciales u

online para hacer seguimiento de los avances y resultados.

e Abordar cualquier problema o ajuste necesario de manera proactiva.

6. Seguimiento y Comunicaciéon Continua:

e Mantener una comunicacion abierta y regular con el cliente: indicar de forma clara cuales son los

métodos y horarios de contacto para resolver lo que sea necesario.

e Proporcionar informes de progreso y resultados.

e Ajustar la estrategia segiin sea necesario en funcion de los cambios en el entorno del cliente.

7. Evaluacion Intermedia:

e Programar evaluaciones intermedias para evaluar el rendimiento.

e Realizar ajustes en la estrategia seglin los resultados y el feedback del cliente.

8. Servicios de apoyo:
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e Proporcionar servicios de apoyo, como sesiones de capacitacion adicionales o soporte continuo.

e Mantener la relacion con el cliente incluso después de que se complete el proyecto principal.

e Offece servicios adicionales o actualizaciones segun las necesidades cambiantes del cliente.

9. Retroalimentacion y Mejora Continua:

e Solicitar retroalimentacion regular del cliente.

e Utilizar la retroalimentacion para mejorar los procesos y servicios.

e Asegurarsede que el cliente esté satisfecho y considere futuras colaboraciones.

10. Fomentar Relaciones a Largo Plazo:

e Cultivar relaciones a largo plazo con el cliente.

e Ofrecer programas de fidelizacién o descuentos para servicios futuros.

e Mantener el contacto regular para estar al tanto de las nuevas necesidades del cliente.

11. Monitoreo Continuo y Adaptacion:

e Monitorear continuamente el rendimiento incluso después de finalizar el proyecto.

e [Esté preparado para realizar ajustes y adaptaciones segun las tendencias del mercado y las
necesidades cambiantes del cliente.
2.9.6 Presentacion: diseiio del entorno fisico de servicio.

Segun Christopher Lovelock, el entorno fisico de servicio es el punto final del sistema de prestacion de
servicios que incluye los elementos de lugar y tiempo.

El ambiente fisico ayuda a moldear los sentimientos y las reacciones apropiadas en los clientes y en los
trabajadores. Es por esto, que la oficina para los encuentros presenciales tanto internos como para
contactar a los clientes, deben tener en cuenta las siguientes cuestiones:

Condiciones ambientales:
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e Temperatura

e (alidad de aire

¢ Ruido: Asegurarse que la actstica sea buena, que no interfieran ruidos del exterior y que no se
filtre nada de informacion hacia afuera (para mantener la confidencialidad).

e Musica: Decidir si es conveniente que haya musica o no, el volumen y el estilo.

e Aroma: seleccionar un aroma que sea caracteristico de la empresa.

Espacio / Funcionalidad:

e Mobiliario: que sea moderno, elegante y con un balance entre lo formal y lo creativo.

e [Espacios de almacenamiento ordenado.

e Diseflo ergondmico.

e Arreglo y estilo de decoracion: Usar los criterios del manual de marca para la seleccion de
colores, adornos, mezclas, etc.

e Jluminacion natural: maximizar la entrada de luz natural para mejorar el estado de animo y la
productividad. Asegurar el control de la luz segun sea necesario.

e Distribucion: tener separado el area operativa de la estratégica y sala de reuniones.

e Equipamiento tecnologico y conectividad: tecnologia colaborativa, infraestructura tecnologica
solida y funcional, con conexiones de alta velocidad y sistemas de conferencias. Tecnologia
integrada para facilitar el trabajo remoto.

Se buscara que las respuestas de los clientes sean:
Cognitivas:

e Creencias: que el marketing es tan profesional como cualquier otra area de la empresa. Que
sientan que estdn en un lugar serio y profesional.

e C(lasificacion: Un lugar de confianza, con excelente calidad humana y profesional.

e Significado simbdlico: el aliado de las empresas.

Emocionales:

e Sentimientos: que se sientas acompafiados, que sus miedos / preocupaciones sean escuchados,
comprendidos y tomados con seriedad. Que se sientan seguros, respetados y en confianza.

e [Estados de animo: que sientan entusiasmo y tranquilidad.

e Actitudes: que incentive a los clientes a hablar sobre sus empresas, a usar la imaginacion, a
cooperar con el servicio y a estar predispuestos a hacer lo que sea necesario para crecer.

Psicolégicas:

e Dolor: que se sientan en un lugar seguro para expresar sus incomodidades, sus miedos y sus
fracasos sin sentirse juzgados.

e Comodidad: que se sientan a gusto. Desde qué tomar hasta donde ubicarse debe ser una eleccion
de ellos. Que el lugar se de facil acceso y practico también contribuye a este aspecto.
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Teniendo en cuenta todos estos aspectos, lo que se pretende es atraer a los clientes. Que perciban el valor

propuesto, se animen a experimentar, probar cosas nuevas y sentirse seguros al hacerlo. Se buscara que en
las oficinas encuentren un espacio seguro que provoque mayor satisfaccion, exploracion de nuevos y mas

servicios y fidelizacion a la empresa.

2.9.7 Personal
El personal es parte fundamental de la entrega del servicio, determinan en gran medida la calidad del
mismo. Desde la perspectiva del cliente, el personal que tome contacto con ellos, es la empresa.

Se debe establecer un protocolo y un reglamento interno que permita llevar adelante las acciones de la
empresa en el marco de un ciclo de éxito. Para esto, es necesario invertir en el personal.

Para atraer personal de buena calidad se utilizaran paquetes de compensacion como acompaiar el puesto
laboral con capacitacion, practicas de fortalecimiento para mantener la calidad del servicio. Mantener
incentivado al personal permitira que los indices de rotacion sean los minimos, lo que contribuira a
fortalecer los vinculos con los clientes.

Baja rotacidon —_--"'"h-.
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el cliente Satisfuccion de los emplendos, de contacto para el control de calidad
welitud de servicio positiva
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0-6 Ciclo del éxito. Extraido del libro Marketing de Servicios, de Christopher Lovelock

La estructura organizacional de Ad-hoc Solutions permitira busca a especialistas en cada area para que
desempetien sus tareas en los diversos proyectos. Para esto, se debera tener criterios bien establecidos
para la contratacion del personal correcto para cada proyecto. Primero, se realizara una btisqueda interna
para lograr aprovechar los talentos de quienes ya se encuentren trabajando en la empresa, y en caso de
que ninguno de los perfiles sea adecuado, se buscara externamente.
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Las capacitaciones de todos los miembros de la empresa deben ser constantes y basarse en 3 pilares:

e La cultura, propoésito y entrega de la organizacion.
e Habilidades técnicas e interpersonales.
e Conocimientos sobre el servicio.

En el caso de Ad-hoc Solutions, mayoritariamente las tareas de realizaran en equipo de trabajo. Estos
equipos son personas con habilidades complementarias que estan comprometidas con un proposito en
comun, un conjunto de metas de desempefio y un enfoque por el que se sienten solidariamente
responsables. La empresa debera asegurarse que los equipos operen como una pequefia unidad
independiente, responsable y con un elevado desempefio.

En sintieses, en cuanto al personal, la empresa debera tener en cuenta estas cuatro cuestiones:

e Contratacion del personal correcto.

e Motivar y vigorizar al personal.

e Creacion de equipos de trabajo de alto desempefio y prestacion de servicios.

e Capacitacion del personal en pos de una entrega de servicios cada vez de mayor calidad.

2.9.8 Productividad

El uso efectivo de la capacidad productiva es uno de los secretos de éxito en las empresas de servicios. El
desafio estd en encontrar la forma de configurar los recursos y las capacidades de la organizacion de la
manera mas productiva. A su vez, no se debe permitir que la busqueda de la productividad disminuya la
calidad de servicios y degrade la experiencia del cliente.

La capacidad productiva se refiere a los recursos o activos que una empresa puede utilizar para crear
bienes y servicios. En el caso de la empresa en analisis, esta capacidad estd determinada casi en su
totalidad por la mano de obra.

Si bien se puede establecer la capacidad productiva de la empresa, también es necesario realizar ciertos
ajustes de la misma para igualar la demanda, debido a que la misma es varia en un afio.

En este sentido, contratar personal por proyectos, en modalidad “Freelance”, se convierte en un recurso
muy valioso. Asi mismo, la modalidad de trabajo hibrida, solo utilizando las oficinas para reuniones de
trabajo o con clientes, permite no recurrir a altos costos estructurales y de instalaciones.

Para asegurar la productividad, es importante conocer cuales son las causas que provocan variaciones en
la demanda. Entre ellas se destaca:

e Condiciones econdmicas generales.

e Tendencias del mercado.

e Aumento de la competencia en industrias o sectores particulares.
e Cambios de regulaciones en industrias o sectores particulares.

e Avances tecnologicos

e C(risis o eventos inesperados.

e Reputacion del consultor.



La capacidad optima de la empresa anual se constituye en primera instancia de la siguiente manera:

[ )

o Cantidad de investigaciones de mercado: 12

e Cantidad de planes de marketing: 30

e Cantidad de marketing digital: 80

o Cantidad de clientes de publicidad: 12

e (Cantidad de Asesoramientos profesionales: 60
2.10 Anadlisis FODA

Cantidad de clientes en comunicacion y relaciones publicas: 12

FORTALEZAS

Conocimiento especializado

Red de contactos

Soluciones integrales y a medida
Herramientas de trabajo avanzadas
Relaciones interpersonales
Adaptabilidad y agilidad

Etica profesional y transparencia

Equipo profesional, diversificado y capacitado

Capacidad analitica y de investigacion
Gestion eficiente de proyectos
Bajos costos fijos

Falta de experiencia

Limitaciones de recursos financieros
Necesidad de posicionarse desde cero
Diferencia de edad entre |la directora de la

organizacion y algunos segmentos del pablico

objetivo
Dependencia de profesionales externos para
ejecucion de algunos proyectos

DEBILIDADES

0-7 Analisis FODA de proyecto Ad-hoc Solutions

OPORTUNIDADES

Barreras de ingreso al mercado bajas

Bajo requerimiento de capital inicial
Competidores débiles, poco profesionales y
sin especializacion

Bajo nivel de diferenciacidn de servicios
Facilidad de brindar servicios por canales
Online

Crecimiento del interés de las empresas en
marketing

Digitalizacion de empresas

Crecimiento de mercados

Barreras de ingreso al mercado bajas:
amenazas de ingreso de nuevos
competidores alta.

Amplia variedad de productos sustitutos
para actividades puntuales del rubro,
vinculados con la tecnologia y la LA.
Inestabilidad politica

Crisis economicas

Globalizacion de la competencia

AMENAZAS

79
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Capitulo III: Presupuesto, Planificacion y Evaluacion Econémico-

Financiera.

3.1. Estructura de la Organizacion

La estructura de la empresa estara constituida de manera funcional, dividiendo las

responsabilidades en funcion de los principales papeles de la organizacion.

En primer lugar se contard con un director general, que estard en contacto con todas las
operaciones. Luego, se formaran departamentos agrupando a las actividades que necesita la organizacion
para ofrecer sus servicios. Estos departamentos seran: marketing, que a su vez se divide en las areas de
Investigacion de mercados, marketing estratégico y marketing operativo, y por otro lado el departamento

de management, que a su vez se divide en areas de capacitacion, planes de gestion y recursos humanos.

El departamento de marketing operativo contiene al area de disefio, comunicacién, marketing

digital y publicidad.

A su vez, se tomaran herramientas de la estructura multidimensional para aprovechar sus ventajas
como la flexibilidad, control en funcion de rendimiento, especializacion de competencias y formacion de
planeamiento estratégico, al mismo tiempo que se disminuyen los inconvenientes que puede generar una
estructura funcional, como que los directivos de abrumen por cuestiones rutinarias y dejen de lado

cuestiones estratégicas, dificultad de gestionar la diversidad y la dificultad para coordinar funciones.

Para esto, se trabajara en divisiones en torno a los proyectos. Estas divisiones estaran constituidas
por los miembros de las areas que sean requeridos para llevar adelante el servicio de cada cliente, en el
cual se nombrara a un lider de equipo quien sera el responsable de coordinar a todos los miembros y

llevar el proyecto adelante.

De esta manera, la estructura de la organizacion quedaria constituida de la siguiente manera:
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0-1 Estructura de la organizacion

Luego, la organizacion multidivisional seria de la siguiente forma:

Direccion
general

Administracior

interna

Marketing Management

md Proyecto A Proyecto C g

md Proyecto B Proyecto D [

= Proyecto C Proyecto E |

0-2 Estructura multidivisional por proyectos.
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3.2. Organigrama

A continuacion se presenta el organigrama que responde a la estructura organizacional que se

implementara en la organizacion. Los nombres y las fotos son a modo de ejemplo.

Organigrama Ad-hoc Solutions

Hortensia
Flores Beldén Rojas
Encargada
RRHH

MilogrosTrahi  FlorendaBurmano  Valesia Trosch  Andrea Tadcs
e o s o diis B vl
Markrting digital commmicacion publicidad

0-30rganigrama de Ad-hoc Solutions

3.3 Plan de Accion
Diagrama de Gantt

El inicio del proyecto tiene fecha el 28 de agosto de 2023 y se estima que su preparacion para la

puesta en marcha tiene una duracion de 6 meses, programando su inauguracion para abril de 2024,

Las tareas a realizar estan agrupadas en:

) Analisis externo.
. Analisis interno.
° Recursos.

) Administracion interna.
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o Estrategia.
. Espacio de trabajo.
o Puesta en marcha.

En el siguiente diagrama de Gantt, se establecen las tareas a realizar, responsables de cada una,
tiempos de inicio y fin y el andlisis del progreso de las mismas. Esta calendarizado semanalmente y el

periodo contemplado es el definido anteriormente (28 de agosto a 8 de abril).

El diagrama fue realizado en el programa Excel y debido a su estructura y el tiempo de
proyeccion abarcado, resulta complejo poder adjuntar una imagen del plan de acciéon completo. Es por eso
que a continuacion, en la ilustracion Diagrama de Gantt 1, se presenta una imagen representativa del
mismo, que permite visualizar las tareas a realizar, responsables, progreso y fechas de inicio y fin, junto a
las primeras semanas de ejecucion de las mismas, comprendiendo el periodo desde el 28 de agosto de

2023 al 16de octubre.
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TIMELINE LANZAMIENTO

Ad-hoc Solutions

Eugenia Brun Inicio del proyecto: | vie, 20_2;-09-01
Semana para mostrar: g

INICIO

28 de agosto de 2023 4 de septiembre de 2023 16 de octubre de 2023

2 ¥ 30 31 1 2 13 2 9 10/11 12 13 14 15 16 17

PROGRESO

ASIGNADO A

Andlisis externo
Investigacion de mercados Eugenia Brun 100% 1-10-23 30-11-23 _.
Definicién del pablico objetivi Eugenia Brun 100% 1-9-23 3-9-23 -
Analisis de competencia Eugenia Brun 100% 1-9-23 15-9-23 _
Andlisis de tendencias Eugenia Brun 100% 14-11-23  28-11-23
Analisis PESTEL Eugenia Brun 100% 21-9-23 26-9-23 _
Andlisis interno
Definicién de objetivos y met: Eugenia Brun 100% 1-9-23 5-9-23 _
Analisis FODA. Eugenia Brun 100% 5-10-23 10-10-23
Estructura organizativa. Eugenia Brun 100% 10-10-23 19-11-23
Definicion de procesos. Eugenia Brun 100% 19-11-23  22-11-23
Definicion de perfiles del pers Eugenia Brun 100% 19-12-23  22-12-23
Recursos
Busqueda de personal Consultor RRHH 0% 20-1-24 28-2-24
Seleccion de personal. Eugenia + Consultor RRHH 0% 1-3-24 11-3-24
Busqueda de proveedores de Eugenia Brun 0% 22-12-23 21-1-24
Contratacién de servicios corr Eugenia Brun 0% 29-1-24 2-2-24
Contratacién de almacenamie Eugenia Brun 0% 29-1-24 2-2-24
Registro de dominios Eugenia Brun 0% 4-1-24 14-1-24
Vincular dominio con AFIP Eugenia Brun 0% 15-1-24 18-1-24
Contenido PAGINA WEB Eugenia Brun 10% 15-11-23 15-12-23
Desarrollo de pagina web Programador externo 0% 15-12-23 14-1-24
Contratacién de wifi Eugenia Brun 0% 19-3-24 23-3-24
Administracién interna
Alta monotributo Contadora externa 0% 29-1-24 28-2-24
Apertura de cuentas bancaria Eugenia Brun 0% 10-12-23 20-12-23
Estrategia
Armado de plan de marketing Eugenia Brun 85% 11-10-23  10-12-23 _.
Poner en marcha la promocio Eugenia Brun 0% 3-2-24 3-4-24
Espacio de trabajo
Alquilar oficina para reunione Eugenia Brun 100% 31-10-23  30-11-23
Decorar y ambientar el espaci Eugenia Brun 30% 30-11-23 28-2-24
Comprar muebles y equipami Eugenia Brun 0% 30-11-23 29-1-24
Definir medio de transporte p Eugenia Brun 10% 29-1-24 9-3-24
Puesta en marcha de la empresa Eugenia Brun 32% 1-4-24 7-4-24

Diagrama de Gantt 1 - Plan de accién de puesta en marcha de Ad-hoc Solutions
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3.4 Investigacion de Mercados

3.4.1 Cuestiones generales de la investigacion.
Se realiz6 una investigacion del mercado meta teniendo en cuenta los siguientes objetivos,

criterios y variables:

Objetivo: identificar si hay demanda de servicios profesionales de marketing y gestion, en la
ciudad de Cafiada de Gémez, medirla y reconocer las variables de interés y de mayor relevancia que

tienen en cuenta los usuarios de este servicio.

Objetivos especificos:

o Describir el comportamiento de los usuarios de servicios profesionales de marketing

durante la recepcion del servicio.

o Identificar los factores claves para la decision de contratacion del servicio.

o Determinar una demanda probable del servicio.

. Describir los principales dolores que experimentan las empresas y los empresarios.

o Describir la actitud de los usuarios frente a la posibilidad de que un Consultor intervenga

en su empresa.

Tipo de investigacion: Mixta, se combinara el método cualitativo y el cuantitativo descriptivito.

Variable de estudio:

1. Demanda del Servicio:
e Interés en servicios de consultoria.
e Experiencia previa con servicios similares.
e Razones para buscar servicios de consultoria.

2. Comportamiento y Preferencias:
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e (Canales preferidos para recibir informacion de consultoria.
e Factores decisivos al elegir un servicio de consultoria.
¢ Niveles de satisfaccion con servicios anteriores.
3. Gustos y Preferencias:
e Preferencias de comunicacion (online/offline).

e Areas especificas de marketing y gestion de interés.

Expectativas en términos de resultados.
Universo: 4913 casos.

e Geograficamente: 128460 habitantes. Area comprendida por Cafiada de Gomez,
Armstrong, Las Parejas, Carcarafid, Correa, Bustinza, Villa Eloisa, Las Rosas.

e Rango etéreo: entre 28 y 60 afios. Representa un 50% de la poblacion. Acotando el
universo a 64230.

e Nivel socio econdmico: Medio — Medio, Medio — Alto. Representa un 45% de la
poblacién. Acotando el universo a: 28903.

¢ Que sean titulares de empresas o emprendimientos: 4913.

Tamafio de muestra: Segun aplicacion QuestionPro, con un nivel de confianza del 95%, un
margen de error de mds o menos 5 casos y teniendo en cuenta la poblacion de 4913 personas que

responden al publico objetivo, la muestra debe tener un tamafio de 357 casos.
Numero de casos: Acordados con el docente: 20.

3.4.2 Resultados y conclusiones de la investigacion de mercados.
Aspectos generales de los resultados de la investigacion.

. El 40% de los encuestados corresponde al segmento a) al que se dirige Ad-hoc

Solutions, constituido por hombre y mujeres entre 27 y 38 afios.
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o EL 60% restante esta constituido en un 30% por hombre y mujeres entre 39 y 49
aflos, correspondientes al segmento b) de Ad-hoc Solutions y otro 30% correspondiente al
segmento c), entre 50y 64 afos.

. Un 70% de los encuestados fueron hombres y el 30% mujeres.

o El 90% de los encuestados es titular de una empresa o emprendimiento. EL 10%
restante no. Los rubros registrados fueron: accesorios, indumentaria, tarot, servicios y
comercializacion de gomas para autos, tarot y terapias holisticas, Produccion de agro insumos,
decoracion y amueblamiento en madera y hierro, agropecuario, muebles para el hogar y

reparacion y fabricacion de materiales compuestos.

Comportamiento de los usuarios de servicios profesionales de marketing

. Un 40% considera que la importancia del marketing en su empresa es alta, otro
40% sostiene que la importancia es media y un 10% considera que es baja.

. Solo el 20% de los empresarios encuestados tiene departamento de marketing
interno.

. El 90% de los encuestados est4 familiarizado con los servicios de consultoria pero
solo el 60% ha utilizados los servicios.

. Del 60% que recibi6 consultoria en marketing o gestion, un 66.7% opina que el
servicio fue bueno, un 16.7% opina que fue muy bueno y otro 16,7% sostiene que fue malo.

. Dentro de las principales justificaciones de la satisfaccion de experiencias

previas, se encuentran:

o No lograron los resultados esperados
o Se logro resolver el conflicto de ese momento
o Nos han ayudado a transformar nuestros servicios en una empresa digital,

con cobertura nacional.

o Fue satisfactoria pero no supero las expectativas
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o Dio resultados muy positivos, pero al ser irregular no rindié6 como estaba
previsto

o Cumplieron con lo esperado.

Esta informacion sugiere que hay una diversidad significativa en la percepcidon de la importancia
del marketing, con una proporcion considerable de empresarios que no tienen departamentos de
marketing internos. Aunque existe una conciencia general de los servicios de consultoria, la adopcion no
es universal, y la calidad del servicio puede variar. Mejorar la comprension de los beneficios del
marketing y abordar las razones de la insatisfaccion puede ser crucial para aumentar la adopcion y la

percepcion positiva del marketing en estas empresas.

De las justificaciones de sus calificaciones a experiencias previas, se concluye que, la variabilidad
en las opiniones sugiere que la calidad y la eficacia de los servicios de consultoria pueden depender en
gran medida de la naturaleza especifica de los problemas o desafios que enfrentan las empresas. El logro
de resultados y la regularidad con la que se brindan los servicios y la calidad de los mismos son aspectos
claves para la retencion de clientes, lo que resulta un aspecto clave para abordar, buscando mayor

efectividad de los servicios.

Como conclusion final, se subraya la importancia de comprender las expectativas del cliente y
trabajar de manera proactiva para superarlas, proporcionando servicios consistentes y estratégicos que

generen resultados tangibles y sostenibles.

Demanda probable del servicio.

Frente a la pregunta: ;Qué tan probable es que contrate servicios de consultoria de marketing o
gestion en el proximo afo? Las respuestas fuer: 54.5% probable, 18.2% muy probable, 18.2% poco

probable y 9.1% neutral.
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La demanda probable de servicios de consultoria en este mercado parece ser positiva, con una
mayoria significativa mostrando interés en contratar servicios en el proximo afio. Sin embargo, la
presencia de aquellos que consideran que es "poco probable" contratar sugiere que existen desafios o
barreras percibidas que deben ser abordadas para maximizar la adopcién de servicios de consultoria. En
general, las empresas de consultoria en marketing o gestion podrian beneficiarse de estrategias que
resalten los beneficios y aborden las preocupaciones especificas que podrian estar influyendo en la

decision de contratacion.

Factores claves para la decision de contratacion del servicio.

De las respuestas de los encuestados, se obtuvo la siguiente informacion:

. 36.4 % Experiencia

° 90.9% Calidad de servicios

o 90.9% Profesionalismo
o 9.1% Tiempo de ejecucion de servicios
. 18.2% Modalidad de reuniones

° 36.4% Costos

o 63.6% Referencias o recomendaciones
Otros:

o Calidad humana de los profesionales

. Contactos a nivel nacional

De esta informacion, se concluye que:

. La calidad de servicios y el profesionalismo son los atributos mas criticos,

destacando la necesidad de ofrecer servicios de alta calidad de manera ética y profesional.
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. La experiencia, aunque no es la prioridad para la mayoria, sigue siendo un factor

relevante, especialmente para aquellos que valoran la trayectoria de los proveen.

. El equilibrio entre calidad y costos es importante, y las referencias o
recomendacion
. La modalidad de reuniones y el tiempo de ejecucion de servicios, son los aspectos

con menos relevancia.

. Los encuestados también agregaron como factores: la calidad humana de los

profesionales y los contactos a nivel nacional.

Principales dolores que experimentan las empresas y los empresarios.

Entre los principales problemas que enfrentan los empresarios actualmente, se destacan:

o No logro generar ventas

o Quiero empezar a vender online en todo el pais y no s€¢ como

. Nos queremos expandir a nivel nacional y actualizar la imagen de la institucion

. Aumentar la satisfaccion de los clientes al recibir los servicios de tarot o terapias

holisticas de manera online

. Tengo una idea en mente, quiero emprender pero no sé€ por donde arrancar
o Diversificacion de negocios con desarrollo de nuevos productos
. Estudio de mercado y definicién de las necesidades de posibles compradores, y

posicionamiento de marca dentro de la ciudad

o Mi servicio son bastante especifico. Iria destinado a clientes especificos que usen
carbono y no sé a donde encontrarlos.

o Competencia , adopcion de innovacion

. Necesidad de adaptarse al mercado digital
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o Tener un alcance al publico objetivo, pero fuera de la localidad. Necesidad de

ofrecer el producto en otras provincias, debido al gran volumen de competencia de la zona local.

Estos puntos de dolor resaltan la complejidad y diversidad de desafios que enfrentan los

empresarios en el &mbito del marketing y la gestion, subrayando la importancia

Aspectos a tener en cuenta al generar una propuesta de valor:

Los encuestados manifestaron las siguientes expectativas sobre los servicios de consultoria:

. Que me entiendan, detecten mis problemas y me den las soluciones necesarias
o Me acompaiie durante todo el proceso, me asesore en la toma de decisiones y que

se esfuerce para hacerme crecer y alcanzar objetivos

o Que mejoren nuestro posicionamiento actual y nos hagan conocidos a nivel
nacional

. Que me brinde todas las soluciones a lo que necesito, sin que yo haga esfuerzos
extras.

. Que me acompaiie en el proceso de creacion de mi empresa y me enseiien a como

hacer negocios y gestionar mi empresa

. Que nos brinden informacidn valiosa sobre el mercado y nos ayuden a ser mas
competitivos
. Generar flujo de personas por la pagina de Instagram, apuntando a un sector

especifico de la poblacion. Y lograr posicionar la marca como una referencia de productos de
buena calidad.

o Hacer conocida la marca, mejorar ventas y expandir el mercado

. Incremento en nimero de clientes, incremento en ventas, idealizacion de clientes

. Principios alineados con los de mi empresa
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De esta informacion, se resalta que la empresa de servicios debe tener en cuenta las siguientes

cuestiones al momento de crear su propuesta:

1. Los empresarios esperan que la consultora de marketing entienda sus problemas
especificos y les brinde soluciones adaptadas a sus necesidades individuales. Esto destaca la
importancia de la personalizacion en los enfoques de consultoria.

2. Acompafiamiento integral durante todo el proceso.

3. Los empresarios buscan consultoras que no solo mejoren su posicionamiento
actual, sino que también les ayuden a ser conocidos a nivel nacional. Esto resalta la necesidad de
estrategias que abarquen tanto aspectos locales como nacionales.

4. Recibir todas las soluciones necesarias sin realizar esfuerzos adicionales refleja la
predisposicion de contratar servicios adicionales para ejecutar las estrategias de marketing.

5. Algunos empresarios buscan consultoras que no solo ofrezcan soluciones de
marketing, sino que también los acompaiien en el proceso de creacion y les ensefien como hacer
negocios y gestionar la empresa.

6. Ser fuente de conocimiento estratégico: de fuentes primarias (investigaciones de
mercado) y secundarias.

7. Adaptar las estrategias de marketing tradicional a lo digital.

8. Medir y cuantificar resultados, presentando informes para que los empresarios
puedan hacer tangible el aumento de numero de clientes, incremento de ventas y fidelizacién de

clientes.

Asi mismo, gracias a la ultima pregunta también se concluye los empresarios esperan que los
consultores no sean simples ejecutores de tareas, sino que pretenden que los mismos se involucren en sus
problemas, que estén presentes con regularidad, que tomen la iniciativa, se mantengan a la vanguardia de

las tendencias y que sean profesionales y actien en siempre en base a sus principios.
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3.5 Evaluacion Economico-Financiera

3.5.1 Costos.

Costos variables.

Costo servicio de investigacion de mercado.

Honorarios profesionales del disefiador de 1la
. L, $110000
Investigacion.
Encuestadores $1800 por hora
Software / aplicacion para encuesta $2200 por mes
Datos moviles para cargar los datos (3gb) $880 por 7 dias

Suponiendo que mensualmente se haran 2 investigaciones de mercado, y se requieren en
promedio 3 encuestadores que trabajen 4 horas por dia, durante 5 dias, se obtiene un costo total unitario

de:

CVU = $110000 + $1800*4*3*5 +$2200 + $880 = $221080

Costos servicio de plan de marketing.

Honorarios profesionales $4000 por hora

Software / herramientas digitales de soporte $2200 por mes

Suponiendo que el plan de marketing , incluyendo las reuniones con el cliente, el diagndstico y el
armado del plan estratégico, requiera 12 horas; y que mensualmente se vendan 3 planes de marketing, el

costo total unitario es de:

CVU: 144000 + 2200 =$146200

Costo servicio de marketing digital: estrategia, gestion de redes, publicidades y disefio.



Este servicio se vende de forma mensual.

Honorarios profesionales del Community Manager

$13200
Honorarios profesionales del Disefiador grafico. $17600
Honorarios profesionales del Project Manager $22000
Herramientas de trabajo colaborativo online $2200

El costo variable total es de $55000

Costo servicio de publicidad.

Suponiendo que lo servicios son de campaifias publicitarias mensuales:

Honorarios profesionales del publicista

$44000
Honorarios profesionales del Disefiador audiovisual $33000
Herramientas digitales para seguimiento del proyecto. $4400
Supervisor y encargado de gestion de proyecto $22000
El costo variable unitario del proyecto es de $103400
Costo servicio de comunicacion.
Honorarios profesionales del agente de comunicacion $44000
Herramientas digitales para seguimiento del proyecto. $2200

El costo variable unitario del proyecto es de $46200.
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Costos fijos.

Costo Mensual Anual
SUELDO DIRECTOR 375000 4500000
CONTADOR 15000 180000
INTERNET 6550 78600
ENERGIA ELECTRICA 8000 36000
ALQUILER (Costo de oportunidad) 20000 582400
Software de base de datos (CRM) 2500 30000
Lineas telefonicas 12000 144000
1418400
Ilustracion 0-4 Tabla de costos fijos
3.5.2 Viabilidad financiera.
Inversion inicial
INVERSION INICIAL
Elemento Costo
Computadora de escritorio 5439.300
MNotebook 5485.333
Celular 5 242.666
Tablet 597.000
Accesorios (Tripode, estabilizador, etc) S 50.000
Total S 240.000]

Tabla 3 Inversion inicial

Contribucion marginal de cada servicio:
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] SERVICIOS
lnlnuestigaciﬁn de mercados
WALOR VENTA 303300
Costos variables unitarios -221080
CM 82220

Plan de Marketing

VALOR DE VENTA 200000
Costos variables unitarios -144000
CM 56000

Marketing digital

WALOR DE VENTA 25000

Costos variables unitarios -55000
CM 30000

Publicidad

WVALOR DE VENTA 145000

Costos variables unitarios -103400
Cr 41600

Comunicacion

Valor de venta 72800
Costos variahles unitarios -46200
CM 26600

Tabla 4 Contribucién marginal de servicios

Evaluacion de la viabilidad financiera.

Célculo del VAN y la TIR a una tasa de corte del 50%
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ADHOC - SOLUTIONS
Cant. Comunicacion 12 12 12
Cant. Investigaciones 12 15 18
Cant. Planes de marketing 30 36 4z
Cant. Marketing digital B0 100 110
Cant. Publicidad 12 12 12
CM Comunicacion 26600 26600 26600
CM Investigacion 82220 82220 82220
CM Plan de marketing 56000 56000 56000
CM MEKT Digital 30000 30000 30000
CM Publicidad 26600 26600 26600
ARO O ARO 1 ARO 2 ARO 3

Ingreso neto comunicacion 319200 319200 319200
Ingreso neto investigacion 086640 1233300 1479960
Ingreso neto Plan de Mkt 1680000 20165000 2352000
Ingreso neto MKT Digital 2400000 3000000 3300000
Ingreso neto Publicidad 319200 319200 319200

TOTAL INGRESOS 5705040 6887700 7770360

Tabla 5 Calculo de ingreso neto esperado por servicio

GASTOS 0 COSTOS FUOS

Sueldo Director 4500000 4500000 4500000
CONTADOR 120000 130000 120000
INTERNET TB600 78600 73600
EMERGIA ELECTRICA 96000 96000 96000
ALQUILER [Costo de oportunidad) 582400 582400 582400
Software de base de datos (CRM) 70000 70000 70000
Lineas telefdnicas 144000 144000 144000

5651000 5651000 3651000

NETO 54040 1236700 2119360
INVERSION INICIAL -540000
FLUJO NETO -540000 54040 1236700 2119360
TIR 109%
WAN $449.086,42

Tabla 6 Calculo de V.A.N. y T.LLR.

El proyecto es viable econdomica y financieramente ya que la tasa interna de retorno es del 109%,

mayor a la tasa de corte (50%) y el VAN es positivo, dando un valor de $449086,42.
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Conclusiones
A través del desarrollo del presente trabajo se persiguid el objetivo de determinar, haciendo uso de

diversas herramientas, matrices e investigaciones, la factibilidad de puesta en marcha de una Empresa de

Servicios de Marketing y Gestion en la ciudad de Cafiada de Gomez.

Con este fin, se llevaron adelante diferentes analisis que permitieron diagnosticar la situacion competitiva
actual del mercado, identificar los intereses del publico objetivo, factores claves para generar valor al
brindar los servicios, conductas de los usuarios al contratar un servicio de marketing y gestion; definir las
fortalezas y debilidades del negocio, proponer y especificar las variables del Mix de Marketing para

servicios, y determinar la viabilidad comercial, econémica, financiera, social y legal del proyecto.

Por eso, en primer lugar se puede concluir que existe mercado potencial para el proyecto. La
investigacion de mercados expuso que un 72,7% del ptblico objetivo es probable que contrate servicios

de consultoria de Marketing y gestion durante el préximo afo.

En la misma investigacion, se identifico que los factores determinantes para la decision de contratar los
servicios son en primer lugar la calidad de servicios y el profesionalismo. En segundo lugar, las
recomendaciones y las referencias juegan un rol fundamental. Ya en un tercer plano, aparece la
experiencia y los costos. Se distingue que los costos forman parte de uno de los cinco factores mas
relevantes para los usuarios. Sin embargo, trabajando sobre el valor que percibe el cliente del servicio,
resulta ser una variable sobre la cual se puede influir. También se distingue la calidad humana de los

profesionales como otro condicionante para la contratacion del servicio.

Para poder desarrollar una propuesta de servicios que seduzca a dicho mercado potencial, generando
valor, se destaca: brindar soluciones adaptadas a las necesidades individuales (personalizadas),
acompanamiento integral durante todo el proceso, brindando servicios de apoyo o herramientas para
poder ejecutar las acciones recomendadas, involucrarse en los proyectos, crear o facilitar informacion,

medir y cuantificar los resultados y crear vinculos genuinos y humanos.
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Por otro lado, del analisis economico - financiero, se concluye que el proyecto es viable econdomica y
financieramente ya que la Tasa Interna de Retorno (T.L.R.) es del 109%, mayor a la tasa de corte (50%) y
el valor actual neto (V.A.N) es positivo, dando un valor de $449086,42. Esto indica que el proyecto es

rentable y presenta un atractivo rendimiento financiero a lo largo de los tres afios proyectados.

En conclusion, es factible la puesta en marcha de la Empresa de Servicios de Marketing y Gestion. El
proyecto demuestra solidez en su propuesta comercial, existe mercado potencial, la situacion competitiva
es favorable, los factores externos no presentan dificultades que impidan su funcionamiento y ademas es

viable econdmicamente.



Anexos
TIEMPO TIPO
Factores Analisis Corto | Medio | Largo| Negativo | Positivo
. Inestabilidad eincertidumbre en el contexto sobre el
Politico . X X
comportamiento de los mercados.
Reduccién de impuestos para empresas X
Econédmico| Apertura comercial unilateral X
La quita del cepo al ddlar
Desconocimiento de los beneficios del marketing
Tendencia al uso del marketing digital
. Caida en el nivel educativo - baja preparaciéon
Social - X X
profesional
Tendencia al trabajo freelance X X
Incremento de la pobreza a un 43% en Santa FE X X
Avances de la Inteligencia artificial X X X
Desarrollo de softwares de gestion para empresas X X
Tecnolodgio — —
Avances tecnoldégicos en produccion X X
Avances tecnolégicos en comunicacion, facilitando
. . . X X
el trabajo a distancia
Tendencia mundial al aumento del nimero de
X X X
L empresas que siguen normas ecolégicas
Ecolégico P 9 - g £ —
Nuevo consumidor preocupado por la proteccidn
X X
del medio ambiente
Ley de teletrabajo X X
Legal Y8 e s : - -
Requerimientos para activar el negocio X X

Tabla 7 Analisis PESTEL. Fuente: Elaboracion propia.
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Ilustracién 0-2 Matriz Ansoff. Distingue la estrategia elegida para Ad-hoc Solutions. Fuente: elaboracién propia.

MATRIZ BCG

PRODUCTO
ESTRELLA

PLAN DE MARKETING

PLAN DE NEGOCIOS

MARKETING DIGITAL
ASESORAMIENTO PROFESIONAL

PRODUCTO
VACA

INVESTIGACION DE MERCADOS
DIAGNOTICO COMERCIAL
CAPACITACIONES

ALTA 0w BAJO

9 PRODUCTO
INTERROGANTE

PUBLICIDAD
RELACIONES PUBLICAS

PRODUCTO
PERRO

CUOTA DE MERCADO

MATRIZ BCG

PRODUCTOS

ACTUAL

PENETRACION DE
MERCADO

DESARROLLO DE
MERCADO

DESARROLLO DE
PRODUCTO

DIVERSIFICACION

Cuestionario de Investigacion de Mercados.
Preguntas de filtro e informacioén basica:
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1. Edad:

2. Género:

3. (Estitular de una empresa o emprendimiento?
e ;Cual?

e ;En qué rubro opera?

Pregustas cerradas

1. ¢Qué importancia le otorga al marketing dentro de su organizacion?

o Alta
e Media
e Baja
e Nula
2. (Cuenta con departamento de marketing interno?
o Si
e No

3. (Esta familiarizado con los servicios de consultoria profesional en marketing y gestion?

4. ;Ha utilizado servicios de consultoria similar en el pasado?
e Si
e No
4 *) Si la respuesta es si:

1. ¢(Como fue la experiencia?

1. Muy buena
2. Buena

3. Regular

4. Mala

5. Muy mala
Por qué?

5. ¢ Qué tan probable es que contrate servicios de consultoria de marketing o gestion en el proximo
afo?

e  Muy probable
e Probable
e Neutral

e Poco probable
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e Nada probable
6. (Qué areas especificas de marketing y gestion le interesan mas? (Seleccion multiple)
o Estrategia de Marketing (Plan de marketing)
e Investigacion de Mercado
e Desarrollo de Marca
e Publicidad y Promocion
e Marketing digital: Gestion de Redes Sociales, ecommerce, etc.
e Plan de negocios
e Relaciones publicas y eventos

¢  Otro (especificar)

7. En caso de necesitar ayuda en marketing o gestion ;Qué alternativa elegiria?
e Reclutar a un profesional.
e Contratar a una consultora
e Oftro (justificar)

8. Por favor ordene segun sus prioridades los atributos que tiene en cuenta al momento de contratar
un servicio:
Experiencia
Calidad de servicios
Profesionalismo
Calidad humana de los prestadores
Tiempo
Modalidad de reuniones: presenciales / virtuales
Costos
Referencias o recomendaciones
e Otro:

9. (Cual es su presupuesto mensual estimado que destinaria para servicios de consultoria?

e Entre 0 y $50000
e Entre $50000 y $200000
e Entre $200000 y $500000
e Mas de $500000
10. (Como prefiere recibir informacion sobre servicios de consultoria?
¢ Redes sociales
e Email
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e Contacto presencial
e Llamada telefonica
e  Whatsapp

e Otro

Preguntas abiertas:

1. Por favor, describa brevemente los desafios especificos que enfrenta su empresa en términos
de marketing y gestion.

2. ¢(Cuales son las expectativas que tiene al contratar servicios de consultoria?

3. (Qué empresas o profesionales que ofrezcan estos servicios actualmente conoce?

4. ;Hay alguna mejora especifica que le gustaria ver en los servicios de consultoria disponibles
actualmente en el mercado local?

Graficos de Respuestas de Cuestionario de Investigacion de Mercados

Edad

14 respuestas

@ Entre 25y 38 afios
@ Entre 39y 49 afios
) Entre 50 y 64 afios

Grafico investigacion de mercados, pregunta 1, seccion 1: edad.
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Género

14 respuestas

@ Femenino
@ WMasculino
@ Prefiero no decirlo

42 9%

Grafico investigacion de mercados: pregunta 2, seccion 1: género.

¢Es titular de una empresa o emprendimiento?

@ sl
@® NO

Grifico Investigacion de mercados, pregunta 3 seccion 1

14 respuestas

:Qué importancia le otorga al marketing dentro de su organizacién?

14 respuestas

® Alta
@ Media
@ Baja
@ Nula

Grafico Investigacion de mercados, seccion 3, pregunta 1: importancia que le otorgan los empresarios al marketing,
calificada en nula, baja, media y alta, expresada en porcentajes.
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iCuenta con departamento de marketing interno?

14 respuestas

®s
@ NO

Grafico Investigacion de mercados, seccion 3, pregunta 2: porcentaje de empresas que cuentan con departamento de
marketing interno.

¢Esta familiarizado con los servicios de consultoria profesional en marketing y
gestion?

14 respuestas

® s
@ NO

Grifico Investigacion de mercados, secciéon 3, pregunta 3: empresarios familiarizados en servicios de marketing y
gestion, expresados en porcentaje.

¢Ha utilizado servicios de consultoria similar en el pasado?

14 respuestas

® S
@ NO

Grafico Investigacion de mercados, seccion 3, pregunta 4: porcentaje de empresarios que han utilizados servicios de
consultoria alguna vez.
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:Como fue su experiencia?

6 respuestas

@ Muy buena
@ Buena

@ Mala

@ Muy mala

Grifico Investigacion de mercados, seccion 4, pregunta 1: calificacion de la experiencia en servicios de consultoria
contratados anteriormente por los empresarios, expresado en porcentaje.

¢Qué tan probable es que contrate servicios de consultoria de marketing o gestion
en el proximo afno?

14 respuestas

@ Muy probable

@ Frobable

@ Neutral

@ Foco probable
@ Nada probable

Grifico Investigacion de mercados, seccion S, pregunta 1: probabilidad de que los empresarios contraten servicios de
consultoria de marketing o gestion el préximo afio.

:Qué dreas especificas de marketing y gestion le interesan mas? |_|:| Copiar

Puede elegir mas de una opcidn.

14 respuestas

Estrategia de Marketing (Plan...

Investigacion de mercado
Desarrollo de marca

Publicidad y promocion
Marketing digital: redes sociale...
Flan de negocios

Relaciones pulblicas y eventos

Grifico Investigacion de mercados, seccion 5 pregunta 2: areas de marketing de interés para los empresarios encuestados.



En caso de necesitar ayuda en marketing o gestion ;Qué alternativa elegiria?

14 respuestas

@ Reclutar a un profesional para trabajar
internamente en la empresa

@ Contratar a una consultora

@ Capacitarse o capacitar a alguien de la
empresa

Grifico Investigacion de mercados, seccién S pregunta 3: soluciones a las que recurririan los empresarios en caso de
necesitar ayuda en marketing o gestion, expresado en porcentajes.

:Qué atributos tendria en cuenta al momento de contratar un servicio de Marketing [0 Copiar
o Gestion?

Puede elegir mas de una opcion.

14 respuestas

Experiencia

Calidad de servicios
Profesionalismao

Tiempo de ejecucion de servicios
Modalidad de reuniones: prese__.
Costos

Referencias o recomendaciones

Calidad humana de los profesi...
Al ser miy nuevo el emprendimi...
Contactos en todas partes del .
Responsabilidad, compromiso

0.0

Grafico Investigacion de mercados, seccion 5 pregunta 4: atributos que tendrian en cuenta los empresarios en caso de
contratar un servicio de marketing o gestion.
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:Cual es su presupuesto mensual estimado que destinaria para servicios de |_|:| Copiar
consultoria?

14 respuestas

@ Entre 0y $50000

@ Entre 350000 y 3100000

@ Entre $100000 y $300000

@ Mas de $500000

@ Mo contrataria servicios de consultoria

Grafico Investigacion de mercados, seccion 5, pregunta 5: presupuesto estimado que destinarian los empresarios a los
servicios de marketing y gestion.

|_|:| Copiar

:Como prefiere recibir informacion sobre servicios de consultoria?
Puede elegir mas de una opcion.

14 respuestas

Redes sociales
E-mail 10 (71.4 %)
Contacto presencial

Llamada telefonica

Whatsapp

Grafico Investigacion de mercados, seccion 5, pregunta 6: métodos de contacto de preferencia de los empresarios
encuestados.
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