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CAPITULO I

1.1 INTRODUCCION

El objetivo de una organizacion cuya actividad es la de desarrollar nuevas
tecnologias en medios de comunicacién en las cuales la plataforma de distribucién
es Internet, es no soélo trascender en el tiempo, ademas es la creacién de un canal
que produzca television por internet para un sector especifico, con un formato que
tiene en cuenta los patrones de consumo del video en internet.

Esto lo hace un producto innovador, porque incorpora la interactividad del
usuario con los contenidos.

Este elige como consume el contenido, como arma su programacion, tiene
mayor control y decision.

La Pyme que sera motivo de nuestro analisis es una PYME que surge como
respuesta a inquietudes de un sector, especificamente el agropecuario, a los efectos
de que a los usuarios se les brinde en forma online, toda la informacién relativa al
area mencionada.

Se advierte que existe un vacio al respecto y considerando que estamos frente
a un proceso de cambios culturales y de herramientas complementarias y de
apertura generacional con la incursion de las segundas y terceras generaciones en
las empresas agropecuarias; cuya principal ventaja es la capacidad intelectual,
formacién profesional y la fortaleza en la manipulaciéon de informacién a través de
internet; es por cuanto surge la necesidad de crear un Canal de televisién por internet
para satisfacer las demandas de este sector hasta hoy no logradas.

Este producto es una herramienta fundamental para la toma de decisiones y
para la gestion operativa de los negocios agropecuarios ya que brinda informacién
actualizada, online, de facil acceso y a costo cero; y desde cualquier lugar del pais.

Al llegar masivamente a todos los usuarios de la Argentina y de los paises
limitrofes, ademas de permitir una retro alimentacion o feedback tiene como objetivo
ser un puntal estratégico e innovador para este sector.

El orden estructural del presente trabajo tendra como consideracion el estado
del arte por lo que se presentara en una primera instancia el marco teérico, luego se
proseguira con la doctrina vinculada a este tema. En el primer capitulo se realiza una
introduccién focalizando el tema central de la presente tesis; en el segundo capitulo
se analizara a las micro, pequefas y medianas empresas y su normativa vigente; en
el tercer capitulo se abordara la tematica del comercio electrénico y sus implicancias;
en el cuarto capitulo se analizar en forma particular el Canal Ganadero su



implementacion y desarrollo, en la que se demostrara que el aprovechamiento de
nuevas tecnologias, en este caso Internet, permite derribar todos los obstaculos que
se presentan en la utilizacion y acceso de este tipo de informacién por parte de un
sector muy tradicional y conservador como es el sector ganadero; en el quinto
capitulo se estableceran las Conclusiones.

1.2 METODOLOGIA Y OBJETIVOS DEL TRABAJO:

La metodologia utilizada en el presente trabajo es de caracter descriptivo, explicativo
y exploratorio; tiene como fin aportar en cada una de las conceptualizaciones un marco
tedrico con apoyatura cientifica. La secuencia sera narrativa y expositiva.

Con el objetivo de demostrar que es posible acercar la teoria a la practica; vamos a
ilustrar con un caso particular de una MicroPyME radicada en Rio Cuarto el tema bajo
analisis, previa la determinacién del parametro del tamafio de la empresa, por lo que la
consideramos micro empresa .

El presente trabajo pretende colaborar con esta capacidad dindmica y con la
potencialidad de crecimiento de la MicroPyME, describiendo las principales variables que
debera contemplar la estrategia de comercio electrénico, para aquellos empresarios de
MicroPyMES que tengan como objetivo mejorar o iniciar su actividad en internet.

Este trabajo funda su relevancia en que puede actuar como disparador de otras
investigaciones que permitan a diversas partes con interés en la tematica, desarrollar
estrategias o formas de cooperaciéon con las Pymes que se encuentren transitando las
etapas del proceso de incorporacion o mejoramiento de Comercio Electrénico.

OBJETIVO GENERAL

Para estas micro, pequefias y medianas empresas la existencia de nuevas
tecnologias de la informacién y del comercio electrénico presenta oportunidades que
pueden ser aprovechadas, pero en la actualidad esta tecnologia solo ha sido implementada
por un minino nuimero, lo que afecta a su competitividad, ingresos y posicionamiento en el
mercado

El objetivo del presente trabajo sera identificar los aspectos claves de éxito o fracaso
que la Pyme debe tener en cuenta para la eficaz implementacién del Comercio Electrénico.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Elaborar un marco tedrico de referencia sobre las caracteristicas de las Pymes, sus
ventajas y desventajas respecto a las grandes empresas en la implementacion del
Comercio Electrénico, los factores de éxito o fracaso.

- Determinar los requisitos organizacionales minimos con debe contar la pyme,
relacionado con sistemas de informacién, estilos de gestidén, procedimientos y cultura
organizacional, recursos humanos, entre otros para instrumentar exitosamente el
Comercio Electronico.

Determinar las etapas del proceso de venta con el Comercio Electrénico.




- Identificar medios de pago y de logistica de entrega con el Comercio Electronico.

-  Establecer los aspectos legales a tener en cuenta en la implementaciéon del Comercio
Electrénico.

- Analizar las caracteristicas de los productos o servicios a comercializar. Factores de
éxito de un producto en Internet.

- Analizar las estrategias de Marketing y comunicacion a implementar con el Comercio
Electronico, considerando las nuevas tendencias de atencion y de fidelizacién del cliente.

1.3 RELACION DEL PRESENTE TRABAJO CON LA CARRERA CURSADA:

Teniendo en cuenta la utilidad del tema a presentar, en relacién a los desafios que
enfrentan las MicroPyMES, vinculados con el aprovechamiento de nuevas
tecnologias, cuya plataforma de distribucion es internet, es fundamental considerar
las variables basicas, tecnoldgicas implicadas en esta tematica para la concrecion
exitosa.

Se pretende poner énfasis en el estudio independiente de las variables definidas con
el fin de determinar como se manifiesta el Comercio Electronico en una MicroPyME, sita en
la ciudad; en ningun momento se pretende establecer la forma de relacidén entre estas
caracteristicas.

La tematica ha sido tratada en todas las asignaturas que conforman el plan
de estudio de la carrera de Especializacion en Gestién de PyMES dictada en la
facultad de Ciencias Econdmicas; en los temas relacionados con la Planificacion, ia
Administraciéon en general, los Recursos humanos, el Marketing y Comunicacién, entre otros.

La relacidén entre el tema del presente trabajo con la carrera cursada se
produce en forma implicita en su estructura, conceptos y objetivos.




CAPITULO I

2.1 MICRO, PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA
2.2 INTRODUCION

En primer lugar vamos a definir, que una empresa es una entidad, que con
independencia de su forma juridica realiza una actividad econdémica.

La definicidon adoptada por la Union Europea en el afio 2003 es la siguiente
“Se consideran empresas a las entidades que ejerzan una actividad artesanal u otras
actividades a titulo individual o familiar, las sociedades de personas y las
asociaciones que ejerzan una actividad econémica de forma regular.™

Podemos definir que una PyME es una empresa prototipo evaluando su
dimensién e importancia en el marco de una estructura nacional. Existen distintos
criterios para encuadrar una empresa dentro de la categoria PyMe y pueden variar
no sélo entre los distintos paises, sino dentro de un mismo territorio.

2.3 NORMATIVA VIGENTE

En las leyes N° 24467/95 y N° 25300/2000, se legislan los criterios para la
determinacién de la condiciéon PyME.

En la Ley N°24467/95 también conocida como Estatuto Pyme, en su articulo
2 encomienda “A la autoridad de aplicacién definir las caracteristicas de las
empresas que seran consideradas PYMES, teniendo en cuenta las peculiaridades
de cada region del pais, y los diversos sectores de la economia en que se
desempenan....” 2.

En el articulo 83 de la ley 24467/95 se sefiala que: “A los efectos de este
Capitulo, pequefia empresa es aquella que retna las dos condiciones siguientes: a)
Su plantel no supere los (40) trabajadores, b)Tengan una facturacién anual que para
cada actividad o sector fije la Comisién Especial de seguimiento del articulo 104 de
esta ley”.2.

Considerando la Ley N° 25300/2000, la misma determina en su articulo 1° que
la autoridad de aplicacion debera definir las caracteristicas de las empresas que
seran consideradas micro, pequefias y medianas a los efectos de la implementacion
de los distintos instrumentos de la presente ley. Se tendran en cuenta las
especificidades de los distintos sectores y regiones y con base a los siguientes
atributos: “...personal ocupado, valor de las ventas y valor de los activos aplicados
al proceso productivo...”.

Podemos observar, que la ley determina los elementos cuantitativos que debe
tener en cuenta la autoridad de aplicacion: personal ocupado, facturacién y valor de

! Comision de las Comunidades Europeas. Articulo 1 de la Recomendacion del 06-05-2003 sobre la definicion de
microempresas, pequefias y medianas empresas.

2 Ley 24467/95 articulo 2.

% Ley 24467/95 articulo 83

*Ley 25300/2000 articulo 1



los activos; y como elemento cualitativo que debe cumplirse la independencia de la
empresa.

Al reglamentarse la ley a través de la Resolucion SEPYME N° 24/2001 se dej6
de lado el criterio de combinar distintos atributos; la mencionada reglamentacién
adopté un criterio cuantitativo que tiene en cuenta solamente “el nivel de ventas de
las empresas excluidos el IVA y el impuesto interno que pudiera corresponder.®

Los considerandos de la Reglamentacién dictada por la SEPYME se encargan
de determinar que el articulo 7 invita a los distintos organismos de la Administracion
a adoptar la “presente caracterizacion de Micro, Pequena, Mediana empresa, con el
fin de lograr una definicion homogénea de dicho estrato empresario”®

Con fecha 25/10/2002 la SEPYME dicté una nueva Resolucion N° 675/2002,
ajustando los montos de facturacién y una Disposicién SEPYME 146/2006 que rige
en la actualidad.’

Estas nuevas medidas dieron lugar a la Comunicacion “A” 3793 del 4 de
noviembre del ano 2002, y la Comunicacion “A” 4628 del 16 de febrero del 2007, a
traves de las cuales el Banco Central de la Republica Argentina adopté los montos
establecidos por la Secretaria SEPYME.

Los montos publicados en la pagina web de la SEPYME sobre la base de la
Disposicion 147/2006 para la Microempresa y sector servicio son $467.000 pesos, la
Reglamentacién establece que se tendra en cuenta para su determinacion el valor
de las ventas totales anuales excluidos los Impuestos al Valor Agregado e Impuestos
internos Esta Disposicion rigié hasta el 20 de agosto del 2010.

El 20 de agosto de 2010 mediante la Resolucién SEPYME N° 21 se actualizan
los montos maximos de las ventas totales que hacen que una empresa sea
considerada Micro, $590.000 pesos. Como novedad se agregan dos aspectos, una,
relacionado al calculo del nivel de ventas de Micropyme y la otra que establece que
una vez que la empresa tal calidad ante un programa publico, mantiene tal condicion
durante 24 meses independientemente de la evolucion efectiva de sus ventas.

5 Resolucion SEPYME N° 24/2001
% Resolucion SEPYME N° 24/2001
7 Resolucion SEPYME N°675/2002 y Disposicién 146/2006



CAPITULO Il

3. 1COMERCIO ELECTRONICO
3.2 CONCEPTO

El comercio electronico se puede definir como la compra-venta de productos
y servicios a través de sistemas electronicos, principalmente Internet8. Sin embargo,
se intentara dar un enfoque mucho mas amplio al término y definir aquellas
herramientas electrénicas que apoyan la compra- venta de productos y servicios,
independientemente de dénde se realice la transaccién del pago final.

La principal razén de este enfoque mas amplio radica en la realidad actual de
Internet, que demuestra la influencia de este medio sobre casi todos los sectores de
actividad.

Una de las principales diferencias entre el comercio electrénico y el comercio
“fisico” es el uso de la tecnologia.

En la mayor parte de las ocasiones, la principal barrera de entrada al
comercio en internet es el desconocimiento de las tecnologias y funcionalidades
que conforman la tienda y el propio medio en el que se va a desenvolver la
empresa a la hora de vender/ofrecer sus productos o servicios.

3.3 INTRODUCCION

Se reconoce la importancia de establecer que el elemento central de la
transformacion politica y econémica de cualquier pais es la creaciéon de un importante
sector privado, y de un mayor desarrollo de las Pymes y de la actividad emprendedora.

Paradéjicamente, se observa que a pesar de la relativamente poca atencion
que reciben de parte de los hacedores de politicas, las Pymes representan una de las
principales fuerzas en el desarrollo econémico regional, con una alta capacidad de
generacioén de empleos, de adaptaciéon y asimilacion de nuevas tecnologias, con la
flexibilidad que les permite adaptarse a cambios en la demanda y en la oferta,
ayudando a la diversificacion de la actividad econdémica.

Por esto, es de suma importancia considerar todos los estudios que presenten
oportunidades de desarrollo y que muestren oportunidades para las Pymes. Tal es el caso del
el estudio realizado por la Camara Argentina de Comercio Electrénico titulado “Estudio de
Comercio Electronico Argentina 2013, que brinda informacion fundamental, que el

8 www.femeval.es/informesymanuales/.../AECEM_Libro_Blanco.pdf

° www.cace.org.ar




empresario Pyme no puede dejar de conocer, ya que presenta la tendencia tanto en nuestro
pais como en la region del crecimiento sostenido y en aumento del Comercio Electronico como
medio de canalizacién de las ventas/informacion y de llegada a usuarios/cliente.

Segun este estudio el Comercio Electronico en Argentina ha crecido durante el
afio 2013 un 48,5% respecto al aio anterior.

Segun los resultados del estudio, el comercio electrénico ha alcanzado en
2013 ventas por 24.800 millones de pesos (excluyendo IVA), 23.000 millones bajo
la modalidad empresa a consumidor (Business to consumer o B2C) y 1.800 millones
en operaciones entre consumidores (Consumer to consumer o C2C).

Los compradores en linea en 2013 han llegado a representar el 38,8 % de los
usuarios de Internet, es decir, mas de 12 millones de personas. Un dato
complementario de la relevancia de Internet en el comercio es que, ademas de las
operaciones que se realizan enteramente en linea, mas de un 73,4% de los usuarios
de Internet consultan regularmente en la web para analizar sus opciones de compra
en el mundo fisico, tomando en muchos casos la decisién de compra del producto o
servicio y del proveedor en linea, aunque efectue la compra posteriormente en un
establecimiento fisico.

“‘El comercio electrénico en Argentina sigue creciendo a tasas muy
importantes alcanzando un crecimiento en pesos mayor al 48 % y ventas por 24.800
millones de pesos. El efecto total, directo e indirecto, de Internet en la actividad
comercial del pais es del orden de un 18,1% del PBI nacional, ademas se calcula
que entre personal directo empleado por las empresas de este sector para esta
actividad de venta en linea, y el personal de los revendedores en linea minoristas y
actividades afines, el empleo sectorial es de aproximadamente 130.000 personas,
es decir un 0,7 % de la Poblacién Econdmicamente Activa”, afirmé Patricia Jebsen,
Presidente de CACE.

Varios elementos se han conjugado los ultimos afios para el fuerte crecimiento
del comercio electrénico:

. El continuo crecimiento del nimero total de usuarios de Internet en el
pais: de 7,6 millones de usuarios en 2004 a 31,9 millones a fin de 2013.

. El crecimiento sostenido de la proporcién de usuarios de internet que
realizan compras en linea: de un 10% aproximado en 2001 al 38,8% en 2013, afo
en que los compradores en linea superan los 12 millones de personas.

. Un fuerte incremento de la variedad de rubros, productos y servicios
ofrecidos, y asimismo incrementos en la cantidad de articulos comercializados en
linea. Por ejemplo, en el rubro de indumentaria y accesorios de vestir, en los dos
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ultimos afos se han incorporado numerosas y reconocidas marcas a esta modalidad
de venta, y asimismo han surgido diversos market places multimarcas.

. Importante aumento de las conexiones de internet: de 130 mil
conexiones en 2001 a 6,6 millones de banda ancha fija paga en 2012.

. Asimismo han crecido exponencialmente las conexiones de Banda
Ancha movil alcanzando los 16 millones al finalizar 2013. Adicionalmente se siguen
desarrollando los accesos semi publicos (WiFi en bares, hoteles, etc.) y otras
modalidades de conexiones privadas y/o publicas, gratuitas u onerosas.

. La mejora en la confianza y percepcion de seguridad de las
transacciones por parte de los usuarios de internet, asi como de la satisfaccién con
las operaciones realizadas y esta modalidad de compra.

. Durante el afio 2013 continué el efecto de los planes de cuotas sin
interés y atractivos descuentos, situacién que podria revertirse este afio debido a la
situacion macroecondémica.

. Ha mejorado la seguridad implementada por los sitios de la oferta
sectorial pero sobre todo se ha incrementado la confianza de los usuarios en esta
seguridad, por efecto positivo de la curva de experiencia y contagio.

. En los Gltimos dos afos se incremento la bancarizaciéon en mas de un
16% asi como el parque de tarjeta-habientes en mas del 15%.

. La movilidad. Un impresionante crecimiento de ios dispositivos moviles
(tablets y smartphones) y de la banda ancha o conectividad moévil que amplia los
lugares y momentos de uso de internet y de las aplicaciones y servicios.

. Aumento de los usos y consumos ludicos. Ingreso de nuevos usuarios
de niveles socioeconémicos medios-bajos.

. Se consolida el efecto de las innovaciones en los servicios de los
medios de pago y de las empresas de logistica. Por ejemplo, el retiro en sucursal
local.

Es fundamental conocer la importancia del entramado econémico que
generan las Micro y Pequefias empresas, como productoras de bienes y servicios,
como generadoras de empleo y tener en cuenta sus principales ventajas, como lo
son la flexibilidad para adaptarse a los cambios tecnoldgicos y econémicos y en
muchos casos detectar nuevos procesos, productos y mercados.

Las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién (ordenadores, equipos
multimedia, redes locales, Internet, T.V. digital...) que podriamos definir de forma operativa
como sistemas y recursos para la elaboracién, almacenamiento y difusion digitalizada de
informacién, basados en la utilizacion de tecnologia informatica, estdn provocando
profundos cambios y transformaciones de naturaleza social y cultural, ademas de
econdmicos.
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A nivel mundial existe un gran numero de estudios realizados desde distintas ramas
de las ciencias, que se han encargado de analizar, describir y establecer pautas sobre el uso
e implementacion de estas nuevas tecnologias, especialmente para el tema que nos
incumbe, el Comercio Electréonico, ya que la existencia de este nuevo entorno del
conocimiento y la informacion, suponen nuevas oportunidades y retos para las sociedades,
las organizaciones, los individuos, y en nuestro caso las Pymes, que deben ya operar tanto
en el entorno virtual como en el tangible o fisico.

Se observa la necesidad, tanto por parte del empresario de micro, pequefas asi
como de grandes empresas, de realizar previamente a su utilizacién o implementacién, un
analisis profundo y consciente que le permita llegar a comprender los nuevos modelos de
negocios existentes en Internet, sus caracteristicas, los diversos requerimientos a nivel
organizacional, ya que en la mayoria de los casos los resultados no se ven a corto plazo e
implican cambios importantes en la concepcion, implementacién y direccidn de nuevos
proyectos.

Todos temas relacionados con la posibilidad real que tiene el empresario de Micro,
Pequefias y Medianas Empresas de aprovechar las oportunidades que internet les brinda
relacionado con el auge del consumo en plataformas digitales. La Web es un paso obligado
en el proceso de consumo, si consideramos que siete de cada 10 argentinos consulta en
espacios online las opciones de compra, por lo tanto, el Comercio es Electrénico, porque las
compras se deciden en la red, al margen de que las transacciones se concreten en la misma
red o en la caja de un supermercado. Situacién a la que no escapa el sector ganadero, ya
que utiliza internet para obtener informacién de precios, productos etc.

El tratamiento de este tema, el Comercio Electronico en las pymes, como alternativa
de canal de venta, implica el estudio de puntos claves, relacionados con la administracion
en general, con la necesidad de contratacion de los recursos humanos especializados, con
la logistica en la entrega de la mercaderia, de control de stock, con aspectos legales, de
Marketing y comunicacion en la fidelizacion de cliente, etc. Factores claves a tener en
cuenta para la implementacién exitosa del Comercio Electrénico.

3.4 CONDICIONES Y REQUISITOS PARA EL COMERCIO ELECTRONICO

Crear un sitio web es sélo el principio. Para tener éxito, tendra que trabajar
constantemente en el sitio, dedicarle tiempo, trabajar en marketing,
comercializacién, actualizarlo continuamente, ofrecer buenos productos y
servicios y un precio ajustado y atender a las necesidades de los clientes,
ofreciéndoles una experiencia de compras un poco mejor cada dia.

El éxito o fracaso estard intimamente ligado al tiempo que se le
dedique a esta nueva linea de negocio, a las ideas que ponga en marcha vy,
también, por qué no, a los recursos que progresivamente destine para ir
desarrollandola.

Casi todos los productos son adecuados para su venta en Internet, si bien
algunos, por sus propias caracteristicas, siguen siendo mas adecuados para los
canales tradicionales. Entre los primeros, evidentemente los digitales, tales como

12




musica, video, fotografia, software y, en general, cualquier producto que
pueda ser enviado sin problemas y sin un alto coste, es adecuado para el comercio
electrénico. En cuanto a los servicios, aquellos relacionados con la
informaciéon tales como consultoria, educacién o comunicacién son los mas
adecuados.

Se enumeran CONDICIONES Y REQUISITOS a tener en cuenta en la
implementacion del comercio electrénico en Micro y Pequefias empresas:'°

o Unas especificaciones donde se identificara claramente qué
se quiere lograr con el negocio electréonico y el mercado al que nos dirigimos.

. Registrar un dominio para el sitio web desde donde se
desarrollara el comercio electronico. Pautas a tener en cuenta :
+ |dentificacion del sitio web: http://www.nombrededominio.

» En correo electrénico: usuario@dominio.

» Criterios para seleccionar un dominio:

— El nombre de la empresa o negocio.

— Acrénimos del nombre de la empresa.

— Palabras relacionadas con la actividad principal de la empresa.
— Combinaciones de los anteriores.

— Denominaciones imaginativas que pueden crear una imagen mental
potente.

— Nombres ligados a acciones promocionales concretas.

o Disponer de un hosting o alojamiento del sitio web.

Para ello existen dos opciones: ser el anfitribn dela pagina web o
contratar el servicio de hosting a un proveedor de alojamiento de paginas web
externas. Para ser el anfitriéon de la pagina web es necesario disponer de una
conexién rapida a Internet, tener un servidor adecuado y tener conocimiento y
experiencia especializados. La otra opcidén, contratar servicios hosting, es
mas econdmica y la alternativa que suelen elegir la mayoria de pequefas empresas.

o Desarrollar el sitio web en base a las especificaciones
anteriores.

' www.vendeseninternet.es > Inicio > Guias Guiapractica de e-commerce parapymes: primeros pasos haciael éxito
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A través de la web se proporcionara a los cibernautas informacion
sobre los productos y servicios que se quieren comercializar, se ofrecera
un catalogo virtual de productos, se les informara sobre sus caracteristicas
e incluira procedimientos para realizar la compra y la gestion de pedidos.

. En muchos casos, una intranet para la gestion interna,
desde la que gestionar las operaciones y operativa del comercio
electrénico.

. Recursos dedicados al mantenimiento y actualizacion del sitio
web.

o Una estrategia de marketing para el posicionamiento de la
empresa en internet.

. Requisitos Legales
Para desarrollar comercio electrénico se debe cumplir con obligaciones
en relacion a la Seguridad Social y de tipo fiscal.

Si bien en Argentina no existe una ley especifica que regula los diferentes
aspectos que envuelve el comercio electrénico, tal como existe en los paises
desarrollados, como por ejemplo los de Ila Unién Europea, resulta necesario
encaminar tales actividades en un clima de respeto de los derechos de los
consumidores, de licitud de las comunicaciones comerciales, de cumplimiento de
normas impositivas y respeto al derecho a la proteccion de datos
personales, alcanzando reglas claras entre los diferentes actores de la red. !

Por otro lado, la adopcion del mecanismo de firma digital ( contemplado en
la ley argentina 25506/2001) y la utilizaciéon del sistema de criptografia de clave
asimétrica o de doble clave ( publica y privada), contribuird a la efectividad y
consolidacion de las practicas de comercio electrénico, al garantizar la autenticidad
entre las partes, la integridad del mensaje, y el no repudio, logrando de esta forma
que los acuerdos transaccionales y las comunicaciones se desarrollaren en un
ambiente de plena seguridad y confianza.!?

3.5 OCHO PILARES DEL COMERCIO ELECTRONICO

Desde un punto de vista puramente técnico, un sitio web es una pagina
construida a partir de un lenguaje de programacién para Internet. Este lenguaje
indica a los navegadores como mostrar la informacién que se encuentra en
los archivos del sitio. Pero para que una web se convierta en una verdadera tienda
online y nuestra empresa esté preparada para desarrollar un negocio online,

" www.tecnoiuris.com.ar/areas/comercio-electronico.php
2 www.tecnoiuris.com.ar/areas/comercio-electronico.php
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debemos tener en cuenta ocho claves que nos pueden garantizar el éxito
el comercio electronico:3

1) Construir la web con un diseho atractivo, lo cual abarca muchos
otros aspectos.

Los elementos que definen un buen disefic de un portal web son
los siguientes:

o Estructura; La estructura es muy importante ya que permite al
visitante visualizar los contenidos de una manera facil y clara. Una mala
estructura puede producir una sensacion o una dificultad sustancial que

muchas veces acaba con el abandono de la péagina por parte del usuario.
La definicion de la estructura exige tiempo y debe estar claramente definida
antes de empezar con la programacion.

. Navegabilidad: El usuario debe saber en todo momento en qué lugar
se encuentra y, cuando realiza una compra, en qué etapa delprocesode
compra se situa. Una buena navegacion es aquella, a través de la cual, el usuario
puede moverse faciimente entre las distintas paginas con las que se ha
construido el sitio web. La navegacidén tiene que ser lo mas sencilla posible y se
estructura mediante el enlace de una péagina principal con otras a través de las cuales
se despliegan las distintas areas.

. Contenido: En cuanto a los contenidos de la pagina web, éstos deben
estar vinculados a las metas y los objetivos establecidos, adaptados al publico meta
y ser un reflejo fiel de los servicios y productos que se comercializan y de la
filosofia de la empresa.

Un buen punto de partida es conocer lo que ofrece la
competencia y las webs de empresas que han desarrollado con éxito su estrategia
de comercio electronico sea en nuestro sectoru en otro diferente, donde siempre
se pueden encontrar ideas que funcionan y que, en mayor 0O menor
medida, podemos desarrollar en la web.

o Estilo: Aunque en este tipo de sitios web debe primar lo practico sobre
lo estético, hay que conseguir que la pagina cuente con un disefio atractivo y actual.

Los elementos fundamentales que configuran un buen estilo son los
colores, las tipografias, los fondos de pantalla, la estructura de los textos, la
calidad y organizacion de los elementos graficos, fotografias, etc.

o Orientacion a la notoriedad: Desde el punto de vista de la promocién,
es importante que el disefio esté orientado a la utilizacién de buscadores. Esto
significa que debe cumplir una serie de reglas establecidas que permiten que,

3 www.vendeseninternet.es » Inicio » Guias Guiapractica de e-commerce parapymes: primeros pasos haciael éxito
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cuando un usuario realiza una busqueda a través de un buscador, nuestra pagina
se sitlie entre las primeras posiciones, es decir incremente su notoriedad.

o Mantenimiento: Tan importante como desarrollar un buen disefio
es contar con la suficiente capacidad para mantenerla actualizada. Una
pagina web desactualizada ofrece unasensacibn muy mala para el
consumidor, que se transforma en desconfianza. Es recomendable incluir la
fecha en las paginas, ya que, de esta forma el usuario puede comprobar si
la informacidn esta actualizada o no.

2) Hacer que sea facil para los clientes.
En toda pagina web el disefo, los contenidos y el sistema de navegacion son

elementos importantes que pueden favorecer una buena usabilidad. Pero
en las tiendas online adicionalmente existen tres funcionalidades cuya
existencia y calidad influyen en que la experiencia de la compra online
sea facil y divertida para el cliente:

. El catalogo de productos: Es un catalogo online que permite buscar e
identificar los productos que desean comprar. Debe estar configurado de tal
forma que los clientes puedan ser capaces de encontrar el producto que
estan buscando rapidamente.

+ Elcarrito de compras: Es una funcionalidad que facilita la seleccidon
y pago de los productos adquiridos. Permite ir almacenando los productos
seleccionados y acceder al sistema de pago de los mismos. El sistema debe
procesar el pedido rapidamente y proporcionar un resumen del mismo, incluidas las
necesidades de embalaje y envio. Asimismo, deberia permitir imprimir un recibo y
enviar un mensaje de confirmacion al cliente.

. El sistema de pago: Se deben ofrecer distintas posibilidades de
pago al cliente. Lo mas comun es el pago mediante tarjetas de crédito o de débito,
pero existen otras posibilidades como el pago mediante transferencias bancarias,
contra reembolso 0 a través de empresas intermediarias de procesamiento de

pago.

3) Hacerla lo mas accesible posible:
Hablar de accesibilidad web es hablar de un acceso universal a ia web,

independientemente del tipo de hardware, software, infraestructura de red,
idioma, cultura, localizacién geografica y capacidades de los usuarios.

Un sitio accesible es aquel en que los elementos de disefio como el
color, el tamafio de las fuentes y la disposicion de los elementos no
dificultan la comprensién del contenido del sitio.

Los sitios accesibles posibilitan a los usuarios el completo acceso a los
contenidos independientemente de la aplicacién de usuario que utilice (navegador
estandar, navegador de voz, navegador de texto, teléfono  movil, etc.), las
limitaciones del entorno en el que opere (entornos ruidosos o silenciosos,
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habitaciones infra o supra iluminadas, entorno de manos libres, etc.) o sus
capacidades personales.

4) Generar confianza en el usuario.
Un elemento clave que genera confianza es que la empresa esté

bien identificada v, sobre todo, que ofrezca la posibilidad de contactar
directamente con la misma. También es vital que ofrezca informacién clara,
completa y concisa tanto sobre temas contractuales como sobre el
producto/servicio que ofrece y su precio, clarificando los gastos que van o
no incluidos en la transaccion.

5) Aportar garantias, atencion y servicios.

La cultura de la empresa debe estar basada en la orientaciéon al cliente,
personalizando la oferta y los contenidos de la web, tratando de superar
sus expectativas y atendiendo de forma satisfactoria las quejas y
reclamaciones, con el fin de incrementar la lealtad de los clientes hacia la
empresa.

E! cumplimiento de los compromisos adquiridos con los clientes,
garantizando la calidad de su servicio de comercio electrénico bajo un
planteamiento de mejora continua, debe ser otro de los principios
fundamentales de la empresa.

La mayoria de las incidencias relacionadas con la venta online son las que
estan relacionadas con que el producto o servicio adquirido no responde a lo que se
ofrecia en la web, o a la entrega del producto (no se entrega, retraso en la
entrega, rotura del producto entregado, rechazo del propio cliente...).

El Departamento de Atencién al Cliente debe disponer de los datos
necesarios para poder informar a éste sobre todo el proceso de pedido y
entrega.

Las cancelaciones y devoluciones son incidencias para las que hay que estar
convenientemente preparado, teniendo en cuenta los derechos del consumidor
respecto a la devolucién de un producto, la garantia que ofrece el
proveedor o fabricante de los productos que se comercializan y los
acuerdos comerciales que nuestra empresa tenga con ese fabricante o
proveedor y el proceso administrativo de devoluciéon del dinero, incluyendo los
costes de transporte segun marca la ley.

6) Conseguir notoriedad a través del marketing online.
Las principales claves del marketing online:

+ Conocer a los clientes potenciales.

* Elegir un nombre del dominio adecuado.
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« Posicionamiento y optimizacion en buscadores: Si no aparece nuestra
web en los primeros lugares de las busquedas, tendremos problemas. El objetivo es
aparecer en las primeras posiciones de los resultados de busqueda de los
principales buscadores —especialmente Google— por su dominio de mercado. Para
ello debemos analizar cuales son las palabras en las que tenemos que
centrar nuestros esfuerzos tanto porque tengan el volumen adecuado
como porque sean accesibles por el nivel de competencia.

+ Campanas en buscadores: Consiste en crear campafas de keyword
marketing que nos permitan aparecer para las principales palabras clave con
nuestros anuncios adecuadamente segmentados. Suponen el pago por cada clic que
se haga dentro del buscador. La empresa que popularizé este concepto ha
sido Google con su sistema AdWords que permite un autoservicio de
publicidad con una potente herramienta con la que apostar por palabras clave y
publicar anuncios online en pocos minutos.

« E-mail: Si la pagina web es la vidriera, el e-mail sera el vendedor mas
importante. Debera ser como los de carne y hueso: diligente, elegante, persuasivo,
atento e inspirar confianza.

« RSS: La Sindicacién de Contenidos (RSS) permite a nuestros
usuarios recibir comunicaciones a través de lectores de feeds o paginas
personalizadas. De este modo la relaciéon con los usuarios poco intrusiva, de alta
calidad y voluntaria.

« Publicidad en banners. Los banners publicitarios son baratos y
efectivos y nos pueden reportar una cantidad de visitas interesante. Por el contrario,
su abuso y su condicién de publicidad interruptiva e indeseada ha conseguido que
su eficacia sea menor que antes.

+ Portales tematicos.

* Promociones, descuentos y ofertas. Hay muchas formas de
promocionar nuestra web sin que ello nos suponga un gasto. Sélo se necesita
tiempo y ganas. Redes sociales, foros, blogs, anuncios clasificados, chats,
listas de discusion, boletines gratuitos, directorios y un sinfin de lugares en
la Red, nos lo permitiran.

* Fidelizacion de clientes: Uno de los principales objetivos de la empresa
online debe ser la fidelizacibn a largo plazo de sus usuarios. Para lograrlo
debe tratar a sus clientes de forma individual, tan personalizada como
le sea posible, y dar a grupos especificos de clientes la sensacién de que
son clientes especiales.

7) Ajustar bien la operativa del comercio electrénico.
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La calidad del servicio y la entrega son las claves del éxito de una tienda virtual
y, por consiguiente, nunca el concepto de “hacerlo bien la primera vez’ es
mas importante que en el comercio electrénico. Debe asegurarse de que sus
clientes reciben sus productos en el plazo de entrega prometido.

8) Medir el éxito de nuestro negocio electronico y, sies
necesario, rectificar para mejorar.

En cualquier caso, el marketing online puede servir para atraer visitantes a
nuestra pagina pero no garantiza que vayan a comprar. Un porcentaje muy
alto, en torno al 85%, de los que visitan no lo hacen para comprar, sino porque
estan buscando informacion, quieren comparar precios, analizar productos,
saber donde se ubica la empresa y qué horarios comerciales existen, etc. Por lo que,
conocer el numero en bruto de visitantes de la pagina web es importante, pero no
aporta demasiada informacioén.

3.6 FACTORES CLAVES PARA EL EXITO COMPETITIVO EN INTERNET

Un buen equipo humano, una tecnologia adecuada al negocio que se
pretende lanzar, un plan de negocio adaptado al mercado y a las posibilidades de la
empresa, que le permita gestionar los recursos de forma adecuada y prestar una
especial atencion a la labor de marketing y comercial que cobra relevancia en este
tipo de negocios.

Principales factores clave para el éxito de un Web — Site desde el punto de
vista del Comercio Electrénico y del Marketing:

» Modelo de negocio. Elegir el modelo de negocio a seguir mediante una
planificacién previa y una estrategia a largo plazo que integra las acciones en Internet
con el resto de actuaciones de la Empresa.

* Eleccion adecuada del sector o mercado al que nos vamos a dirigir por
tamano, naturaleza y caracteristicas. Tamafo total del mercado, la proporcién que
podria ir on-line, capacidad de adaptacion a las nuevas tecnologias.

» La ventaja del que mueva primero. Importante buscar mercados poco
explotados o virgenes.

« Planificacion. Preguntarse a quien va dirigido, que les interesa y como
puedo satisfacer sus expectativas.

» Fidelizacion con los elementos de valor afiadido, contenidos de calidad,
servicio a los clientes y enfoque comercial. Factores clave si nos decantaremos
por modelos de negocio basados en masa de trafico.

» Gestidn agil y flexible. Que se pueda adaptar rapida y eficazmente a los
cambios tal como se producen en el panorama de Internet.

» Usabilidad y navegacioén. Si el portal es facil de usar y rapido para encontrar
los contenidos, tendremos mas probabilidades de éxito.
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CAPITULO IV

4.1 DESCRIPCION MICROPYME CASO PARTICULAR “CANAL
GANADERO”:

4.2INTRODUCCION:

Consideramos la necesidad imperiosa, de delinear los aspectos
sobresalientes a tener en cuenta en la implementacién de un plan de negocios de una
MicroPyME; sita en Rio Cuarto que nace en el afio 2013 con el objetivo de satisfacer
necesidades de informacion del sector ganadero.

El objetivo de Canal Ganadero por ende, es que el producto y la publicidad
estén combinados con el contenido de modo que el resultado entero sea una sinergia
de cosas novedosas para ver, hacer, aprender y oir.

4.2.1 NECESIDADES A SATISFACER A LOS CLIENTES:

El Canal Ganadero va a satisfacer necesidades de informacién técnica y
periodistica especializada. Contribuyendo al intercambio de informacion entre los
integrantes del sector ganadero. Ademas satisface necesidades de marketing,
difusion institucional y publicidad de este sector.

En relaciéon al mercado y a los clientes potenciales, podemos enunciar que las
nuevas plataformas tecnolégicas hoy nos permiten acceder a nuevos y sensacionales
servicios, y como no podia ser de otro modo, la TV también tiene su lugar de
privilegio en este nuevo escenario. Desde que Internet se masificé y le dio paso a
tanta cantidad de contenido que podia competir con ella, la vieja television no podia
dejar de ser el entretenimiento favoritos de cientos de millones de personas alrededor
del mundo, y para no quedar fuera del cambio dado en el rumbo de los consumidores,
desarrollé nuevos contenidos compatibles e interactivos con este entorno digital.

La televisiobn por Internet ofrece una manera distinta de poder ver
contenidos, ya que no se necesita de antenas, cables ni tarjetas sintonizadoras de TV
en la PC para poder verla, tal s6lo se debe poseer una conexién a Internet, para
consumir su programacion y disfrutar de los programas favoritos, aun cuando nos
encontremos en otras ciudades o incluso en otros paises.

www.canalganadero.com sugiere una nueva manera de comunicar e
informar. El sitio Web plantea que el visitante de la pagina obtenga la informacion de
la manera que le resulte practica, 0til y breve, pudiendo seleccionar los items que le
sean de su utilidad sin tener que ver toda una programacién que le demande mucho
tiempo.

20






Este espacio virtual especializado en temas ganaderos, brinda a los usuarios
encontrar toda la informacién técnica y periodistica que requiera satisfacer, ya que es
un medio de intercambio entre los miembros del sector.

Este sitio, permite integrar comunicacion, promocion, marketing, publicidad del
sector e informacién institucional.

En relacion al servicio técnico ofrecido, cada programa (entrevistas, eventos,
informes) se presentan en segmentos (videos independientes) de modo tal que el
visitante pueda seleccionar lo que le interesa, como y cuando mirarios.

Su disefo y exposicién de la informacién sobre la produccion pecuaria, es a
través de videos que combinan la produccion de alta definicion de Ia television
tradicional con la nueva forma de consumo de video.

Su contenido es desarrollado por comunicadores sociales y periodistas
especializados en el tema ganadero relacionado en lo productivo y técnico de todo el
pais presentandose en los siguientes servicios:

1) Foros interactivos donde los usuarios pueden hacer preguntas y recibir
respuestas.

2) Resefias historicas de la industria.

3) Juegos

4) Clima

5) Cotizacion de granos

6) Cotizacion del délar

7) Situacién del mercado mundial.

8) Avisos clasificados.

Simultaneamente, a los proveedores de productos y servicios se les ofrece
diferentes tipos de publicidades.

En relacion a las caracteristicas de la informacién ganadera solicitada por los
productores; en base a la encuesta realizada podemos observar que para el
productor que buscar informacion ganadera en los medios masivos de comunicacién
es importante la informacién relacionada con los precios y la experiencia de otros
productores en un 19% cada uno, seguido de informacién técnica, sobre insumos,
clima y estadisticas.

Estos datos son de suma utilidad ya que influiran directamente en el armado de
los contenidos y materiales del Canal Ganadero.'

'* Resultados de Encuestas realizadas por e-mail a una base de datos de 1710 individuos relacionados con el sector
agropecuario.
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Tipo de Informacion Cantidad Porcentaje

Técnica 8 17%

Estadistica 5 10%

Precios 9 19%

Clima 6 13%
Experiencia de otros

roductores 9 19%

Insumos 7 15%

Publicitaria 1 2%

Otro (Por favor especifique) 3 6%
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4,2.2 ESTRATEGIA

Para tener éxito en internet, Canal Ganadero, suministrara informacién util,
pertinente al sector ganadero, permitiendo a los usuarios la interaccién vy
retroalimentacién; ademas de implementar las tendencias en tecnologias que vayan
surgiendo.

La estrategia fundamental se basara en prestar un servicio de excelente
calidad, ya que el material presentado en videos de alta definiciéon, se adapta a los
requerimientos de los usuarios de internet. Los mismos pueden fragmentar la
informacién y decidir en que momento ver la programacion correspondiente.

La informacién presentada, es confiable y atil, ya que los contenidos son
disefiados por profesionales del sector, en lugar preciso dénde surge, es decir, en los
establecimientos, ferias, sociedades rurales, etc.

Internet le permite a la empresa el acceso a un mercado corporativo inmenso y
a un costo inferior, con respecto a los métodos tradicionales.
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4.3 ENTORNO

Internet surge a fines de la década de los '70 por necesidad del departamento
de defensa de Estados Unidos como un proyecto militar para evitar que la informacién
se convirtiera en un blanco estratégico de guerra.

Con el transcurso de los afos y el fortalecimiento de esta red experimental, se
fueron uniendo centros académicas y de investigacidén, permitiendo el intercambio de
informacién.

A nuestro pais llega en los '80 y, hasta nuestros dias no ha dejado de
evolucionar. El factor fundamental que la hizo mas atractiva fue el acceso a medios
de comunicacion de forma gratuita.

Una de las herramientas que brinda internet, es la posibilidad de ver television
a través de su conexioén.

Los productores ganaderos, potenciales usuarios de Canal Ganadero, son
pocos los que desarrollan uUnicamente esta actividad en nuestra regién. Por la
caracteristica de los suelos, condiciones climatolégicas, y rentabilidad se dedican a
la produccioén mixta.

La nueva “generacion” de productores esta avida de informaciéon y
actualizacién de nuevos procesos, incorporacion de tecnologia en la produccién. Esto
se ve reflejado en el crecimiento de grupos o Asociaciones especializadas en este tipo
de actividades, Vgr. AACREA, APRESID donde intercambian experiencias,
conocimientos, viajan en busca de nuevas practicas, internetles ofrece otro espacio
donde recurren para la obtencion de noticias utiles.

Aunque, desde siempre se asocio a los productores a un perfil mas conservador
y reservado, la profesionalizacién del rubro implica también la incorporacion de
internet a esta nueva modalidad de trabajo, no solo como medio de busqueda sino
también de comunicacion.

En cuanto a los potenciales clientes, la mayoria ya lo utilizan como medio
de comunicacioén y publicidad, otros ya tienen sus paginas oficiales como las cabafias,
entes publicos, Agrupaciones rurales. Es decir, conocen los beneficios de promocionar
y publicitar por Internet.

e Entorno Econdémico y social:

La productora se ubica en la ciudad de Rio Cuarto, al sur de la provincia de
Coérdoba. Segundo centro urbano de la provincia. Ubicado en un nudo neuralgico
comunicacional en los corredores comerciales.

Sus principales actividades econdmicas son la comercial y agropecuaria, es la

principal poblacién del departamento que lleva su mismo nombre. En la cual se
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concentran la mayor cantidad de comercios y concesionarias, consignatarios de todos
los rubros mercantiles.

El dltimo censo provincial de 2008 contabilizé un poco mas de 158 mil
habitantes, el 98,5% de la poblacién mayor a 10 afios son alfabetos, las tres cuartas
partes de sus habitantes cuentan con cobertura de obra social y/o prepaga y 80% de
sus adultos mayores con jubilacién y/o pension. Se trata, en suma, de una de las
ciudades en la provincia con menor incidencia de las problematicas sociales
vinculadas a la pobreza.'®

El departamento de Rio Cuarto desarrolla principalmente la actividad agricola
ganadera. El aporte del campo es altamente significativo en el contexto provincial, de
hecho representa el 7,1% del producto bruto geografico a lo largo de esta década.®

e Entorno Politico:

La relacion entre el sector rural y el Estado Nacional es hostil y distante. Las
restricciones en el peso de faena, la intervencion del Gobierno en los precios asi como
la apertura y cierre del comercio internacional han desalentado a los productores
ganaderos, esto se reflej6 en el numero de animales faenados con una alta
participacién de terneros machos y hembras, y vientres comprometiendo la produccién
futura.

En consecuencia el estado ha pretendido formular medidas para en el corto
plazo contener el incremento del precio de la carne para evitar el deterioro en el poder
adquisitivo de los salarios con otra de mediano plazo destinada a remediar el stock
ganadero.

Hay que agregar que la administracion publica decidié subir a 320 Kgr (179
Kgr. la res) el peso de faena, estas medidas que viene tomando hace tiempo intenta
restaurar la oferta ganadera de mediano plazo, pero en el corto plazo retrae la oferta
e incrementa el precio.

La carencia de un plan ganadero para el largo plazo, no estimula la
produccién animal.

e Entorno Ganadero:

En esta dltima década los ganaderos participan de una actividad econémica
mas pequena y con participantes menos importantes.

La reduccion en el consumo de carne se encuentra por debajo de los niveles
histéricos por habitante.

A diferencia del mercado granario, el precio de la carne lo establece el
mercado local, con dependencia de la administracion publica. El aumento relativo de
los productos agricolas respecto al de la carne trajo aparejado cambios importantes
en la conveniencia econémica de continuar (con practicas de suplementacién de
pastoreo o engorde a corral), reducir o abandonar la produccién carnica.

Si bien en estos tiempos la tendencia es de intensificar los sistemas de
feedlot para maximizar el uso de la superficie para la agricultura, se ha observado en
este ultimo ano la recomposicion de terneros en los rodeos. A marzo del corriente, el

'3 Censo de la provincia de Cérdoba 2008. www.cba.qov.ar
®|dem anterior.
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stock ganadero crecié en dos millones de cabezas, ochocientos mil son vacas, y un
millén de terneros destetados respecto al mismo mes del afio anterior.?”

En consecuencia, se presume que de a poco surge nuevamente el interés
por la actividad ganadera.

e Entorno Cultural:

Los procesos comunicacionales son pensados como un valor cultural en la
distribuciéon y acceso al conocimiento para el desarrollo social y el crecimiento
econdémico.

Internet se ha constituido un nuevo espacio publico de intercambio de
conocimientos, informaciéon y opinién. Ha revolucionado las comunicaciones
interpersonales, interculturales y los valores socioculturales, en la red se encuentran
la escritura, la fotografia, videos y sonidos.

Los cibernautas tienen la oportunidad de ser simultaneamente lectores,
oyentes espectadores, criticos de producciones propias y ajenas.

A partir de 1995 con la concepcién de Internet comercial, el crecimiento de
la red no ha cesado y la inclusidén dentro de las culturas, y como cultura propia ha sido
muy explicita.

Se ha convertido desde entonces, en un gran espacio virtual capaz de
contener todas las culturas. De este modo se puede pensar que es un medio idéneo
para que los sectores difundan, hasta los menos dominantes, sus valores, ideas,
modos de pensar, en definitiva su cultura.

En el congreso online del observatorio para la cibersociedad® se
establecieron tres tipos de havegantes:

1. Los que navegan en busca de informaciéon sin comunicarse con otras
personas y que, aunque se€ comunican con maquinas, no persiguen relaciones
sociales.

2. Los que navegan en busca de establecer relaciones sociales.

3. Los que se integran en la cibercultura.

o Entorno Tecnolégico:

Desde sus inicios el consumo de Internet ha crecido de manera
exponencial, asi lo demuestran los articulos publicados en la red:

Un estudio realizado por MillwardBrowm compar6 el consumo de Internet
entre los afos 2009 y 2011, y revela “Asi como en el 2009 el 45 por ciento de las
personas utilizaba Internet al menos una vez por semana, en 2011 la cifra aumento a
un 64 por ciento”. '° El mismo trabajo manifiesta que los usuarios lo usan primero para
e-mailing y, en segundo lugar para obtener informacion.

El diario La Nacién publicé: “Con una mayor cantidad de dispositivos
moviles que cuentan con acceso a Internet, durante 2011 el consumo de conexiones

"7 Informacién extraida del Diario Puntal “Aumenté el stock ganadero en dos millones de cabezas, 800 mil son vacas” Pag. 15.
Edicién impresa. 17 de agosto de 2012.

'®Repercusiones culturales del fenémeno de Internet. Una aproximacién desde la Antropologia. Martinez Guirao, Javier Eioy
Universidad Migue IHernéndez, Elche.

http; .cibersociedad.n ngreso/com x7martquirao.

'° Radiografia del Consumo de Internet en Argentina  http://www.adlatina.com/notas/noticia.php?id_noticia=43355 4 de
noviembre de 2011.
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inalambricas desde celulares, tabletas y computadoras portatiles crecié un 84 por
ciento respecto al anterior afio, de acuerdo al reporte de trafico de datos Visual
NetworkingIndex elaborado por la compafriia de telecomunicaciones Cisco. Si bien los
teléfonos inteligentes y dispositivos moéviles figuran como uno de los principales
impulsores de estas mediciones, los equipos que mas datos consumen en Argentina
durante 2011 fueron las notebooks, cuyos conectores USB de Internet movil
promediaron unos 1,69 GB, seguidas por las tabletas con 457 MB y los smartphones,
con 63 MB”.20

Prince &Cooke indica que Argentina es “es el pais de América Latina y Caribe
(LAC) con mayor penetracion de Internet, considerando tanto a los usuarios de la red
como porcentaje de la poblacién total como las conexiones o accesos totales de banda
ancha fija paga con respecto a poblacién u hogares”.?"

La actividad primaria es la principal actividad econdémica del pais, la reducciéon
zonal de la actividad pecuaria no provocaria influencia en Canal Ganadero ya que su
difusiéon no tiene limites geograficos.

4.4 MERCADO

4.4.1 ANALISIS DE CLIENTES
En relaciéon a los clientes potenciales podemos enunciar los siguientes:
e Cabanas.
e Veterinarias.
e Productores y distribuidores de suplementacion dietaria.
¢ Profesionales: Veterinarios, Ing. Agronomos.
¢ Concesionarios de maquinarias e implementos.
e Agencia de Remates y Consignatarios.
¢ Asociaciones de razas ganaderas.
¢ Entes publicos: SENASA, Ministerios Nacionales y Provinciales,
Municipios.
e Asociaciones, Federaciones: Sociedad Rural, CARTEZ, CRA, CARBAP,
Federacién Agraria, etc.
¢ Organizadores de Eventos, Congresos, etc.
e Entidades Financieras, de Crédito.
e Empresas de indumentaria.

4.4.2 SEGMENTACION:

La television por Internet tiene la particularidad de carecer de limites
geograficos. Los potenciales clientes en la etapa inicial o de nacimiento se
concentraran en la zona donde se desenvuelve el proyecto, esto es Rio Cuarto y
region.

20 Crece un 84% el consumo de Internet moévil en Argentina. JIwww . lanacion.com.ar/144! -crece-un-84-el-consurmo-d
internet-movil-en-argentina 12 de febrero de 2012.

2! Argentina podria alcanzar el nivel de uso de Internet de los paises desarrollados. Enrique Juan http://www.media-
tics.com/noticia/725/e-Latam/argentina.htm! 13 de julio de 2011.
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Con la evolucién del servicio la cobertura de eventos, entrevistas a nivel
nacional, posibilitara la incorporacién de nuevos clientes superando los limites
geograficos de la primera etapa.

Un segmento de mercado es un grupo de consumidores que comparten
necesidades y deseos similares. Un segmento bien definido es el de los productores
agropecuarios.

Dentro del segmento de los productores agropecuarios encontramos:

- Productores agricolas.

- Productores ganaderos.

- Productores agricola-ganaderos.

El sistema de ganados y carnes de Argentina es uno de los mas relevantes
para el pais tanto a nivel econémico como cultural e histérico. A través de los afios,
los productores ganaderos han ido desarrollandose e incorporando innovaciones
tecnologicas tales como mejoramiento genético, pasturas, razas sintéticas, mejor
manejo, etc. siempre basados en la alimentacidén a pasto, buscando lograr carnes de
alta calidad. Argentina presenta una amplia diversidad de planteos productivos, en
funcién del tamafio de las explotaciones, ubicacién geografica, forma de
comercializacién, etc.

Existe actualmente una importante demanda insatisfecha de alimentos en el
mundo y las proteinas ocupan un lugar privilegiado entre ellos. Los escenarios a
mediano y largo plazo prevén requerimientos crecientes de proteinas animales y
entre ellas las provenientes de carnes vacuna. Argentina teniendo ventajas
comparativas para la produccién de carne vacuna, no ha podido manifestarlas
competitivamente y en los ultimos afos el sector ha transitado un periodo de
crisis. La situacion de atender los requerimientos de consumo interno (en precio y
cantidad) y de ser lideres en el mercado internacional, no fueron resueltas hasta el
presente. Asi, llegamos al actual escenario, donde se observa una reducciéon del
stock, aumento del precio de animales en pie, disminucion de faena y aumento de
precios al consumidor.

Los mercados que fue perdiendo Argentina por la situacion expresada, fueron
absorbidos y potenciados por paises vecinos como Brasil, Uruguay y Paraguay,
entre otros. Este ultimo crecié como exportador, poseyendo un stock equivalente a
la merma de cabezas que Argentina experimenté en 3 anos (aprox. 10.000.000).
Argentina en contraste con dichos paises, desarrolld estrategias tendientes a
establecer un precio de la carne bajo para el consumo interno, afectando la
rentabilidad de la produccién, en especial del proceso de cria. Esto, fue entre otras
causas, lo que condujo a esta actual situacién de escasez de oferta y aumento del
precio, lo que ha generado disminucién del ingreso de divisas, aumento de precios
que debe pagar el consumidor y expulsion de productores de la actividad
(especialmente de pequefios y medianos productores).??

2 passaniti, M. V. 2011.Estudio del sector de ganado y carne vacunos argentino y politicas publicas (2000-2010) [en linea].
Trabajo Final. Facultad de Ciencias Agrarias, Universidad Catélica Argentina. Disponible en:
http://bibliotecadigital.uca.edu.ar/repositorio/tesis/estudio-sector-ganado-carne-vacunos.pdf
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De acuerdo al Informe “Escenario Internacional y andlisis de la actividad
ganadera bovina Nacional por estratos de productores y composicion del stock
ARos 2008 a 2011” y su actualizacion a marzo de 2013 de la Direccién Nacional de
Sanidad Animal — SENASA, observamos la siguiente comparacion entre el stock
ganadero y la cantidad de establecimientos en numero. Se observa que se produjo
entre el 2008 y 2011 una disminucion de 4% de establecimientos y de un 17% el
stock de cabezas. En el afio 2013 se observa una disminuciéon del 0,98% de los
establecimientos y un crecimiento del 6,3% del stock ganadero.

ANO [ESTABLECIMIENTOS |STOCK

2008 218.463 57.583.122
2009 213.581 54.429.911
2010 210.158 48.949.743
2011 209.640 47.972.661
2013 206.548 50.996.397

A pesar de esta situacion y dada la importancia que tiene la carne vacuna en la
economia de nuestro pais y teniendo en cuenta que es necesario que Argentina
desarrolle, como lo hicieron los paises vecinos, politicas sectoriales tendientes a
abastecer el consumo interno y por otro lado ser un exportador previsible,
consideramos que este constituye un nicho que mantiene un piso de produccioén y
de inversion que justifica la atencién del mismo.

Los integrantes de la cadena de produccién ganadera son:

- Cabanas

- Criadores

- Invernadores.

- Feetlot.

- Consignatarios y rematadores.

- Transportistas.

- Frigorificos.

- Carnicerias.

- Supermercados.

- Proveedores de insumos empresas: veterinarias, de alimentos
balanceados, de agroquimicos, semilleras, centros de genética.

- Proveedores de maquinarias.

- Profesionales: veterinarios, ingenieros agrénomos, contadores, publicitas.
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- Instituciones y organismos: gobierno nacional, provincial, municipal,
universidades, asociaciones de razas, sociedades rurales, organismos publicos
IPCVA, INTA, INTI, etc.

- Medios de comunicacion.

Canal Ganadero tiene como objetivo ofrecer sus servicios en primera medida
al nicho de productores ganaderos y al de productores agricolas-ganaderos de forma
secundaria, estos tienen necesidades especificas y estan dispuestos a pagar un
precio ala empresa que mejor satisfaga sus necesidades de informacién y publicidad.

El objetivo de Canal ganadero es ofrecer a sus clientes servicios superiores a
los que se les brinda en materia publicitaria y de informacién. manteniendo un
contacto directo y regular con el cliente.

Se pretende llegar a los principales cabafas de cada una de las siete razas
qgue abarcaremos: Angus, Brangus, Hereford, Brafor, Shorthorn, Limangus, Brahman.
Estos clientes, estan perfectamente identificados en las Asociaciones de cada raza
que los nuclea. Estamos hablando de 210.000 establecimientos productivos que
intervienen en la actividad y que geograficamente se encuentran principalmente en la
zona centro y noreste del pais.

L Distribucién de los establecimientos con existencias bovinos segun estrato - Marzo 2013
Total
Provincia Establecimicnto
5 Cantidad de UP Total de Bovinos

BUENOS AIRES 49.185 61.237 16.612.689
CAPITAL FEDERAL 1 1 12
CATAMARCA 1.337 4.971 246.724
CHACO 15.304 30.020 2.646.471
CHUBUT 2.398 2.651 238.136
CORDOBA 20.987 25.030 4.489.097
CORRIENTES 14.962 29.198 5.017.285
ENTRE RIOS 25.226 37.776 4.330.965
FORMOSA 8.483 16.557 1.814.108
JUJUY 1.087 3.017 99.146
LA PAMPA 7.933 10.776 2.814.256
LA RIOJA 1.320 3.392 148.511
MENDOZA 2.285 4.341 397.399
MISIONES 7.140 7.917 443.491
NEUQUEN 1.440 2.093 185.402
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RIO NEGRO 3.050 3.933 460.773
SALTA 4.223 14.443 1.144.059
SAN JUAN 393 1.017 37.200
SAN LUIS 6.213 10.314 1.512.457
SANTA CRUZ 335 364 87.503
SANTA FE 22.460 33.196 6.635.270
SANTIAGO DEL

ESTERO 8.301 14.999 1.428.590
TIERRA DEL FUEGO 57 60 44.286
TUCUMAN 162.567

Fuente : SIGSA - Direccién de Control de Gestién y Programas Especiales - Direccién Nacional de Sanidad Animal - SENASA

= Senasa

Distrib

ién de las Existencias B
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1 Punto = 5.000 Bovinos

Fuente: Direccitn do Control de Gestiin y Pr E spociak 36
Informucion segim SIGSA ol dia 314372013

de Sanidad Animal
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3 Para la determinacion de las caracteristicas de este segmento,
productores ganaderos realizamos una encuesta que se adjunta en el Anexo N°.1

Se realiz6 una Investigacion de caracter Exploratorio, la cual no intenta dar
explicacion respecto de un problema, sino sélo recoger e identificar antecedentes
generales, niUmeros y cuantificaciones sobre las caracteristicas y comportamiento del
sector ganadero que deberian profundizarse en futuras investigaciones. Si bien los
resultados de las Investigaciones Exploratorias no son generalizables, la informacién
que proporciona nos proporciona tendencias altamente probables.

Es muy poca la informaciéon disponible sobre la utilizacion de los medios
masivos de comunicacion por parte de este sector especifico. A través de este método
se busco extraer datos sobre el uso de medios masivos de comunicacién del productor
ganadero, tanto para informarse como para publicitar su actividad, sobre el tipo de
informacion que les interesa, sobre estudios cursados, edad, sexo, tipo de explotacién,
actividad principal, ubicacién geografica, participacion en Asociaciones, etc. 24

Esta encuesta se envié por mail a una base de datos de 1710 integrantes, los
cuales tienen en comun formar parte de la actividad ganadera, se clasificaron en los
siguientes grupos:

- Empresas relacionadas con la actividad: veterinarias, forrajeras, etc.: 153.

- Individuos, entre los cuales se encuentran productores, técnicos, contratistas,
frigorificos, profesionales de diferentes areas y personas que trabajan en actividades
del sector: 962.

- Cabainias; 442.
- Ferias:132.

- Industria metalmecanica proveedores de equipamiento para el sector; 21.

En la utilizaciéon de este tipo de encuesta vemos que las principales ventajas
son: 1) la amplia cobertura a la que se puede llegar, 2) el ahorro de tiempo, se puede
obtener miles de encuestas respondidas en cuestion de horas, los bajos costos (que
son menores a las encuestas cara a cara, por teléfono y postales). Sus desventajas
son: No siempre se puede verificar la identidad del encuestado y la interrogante que
deja la muestra en cuanto a su representatividad del universo.

2 Stock 2013 del ganado bovino - Mapas de Existencias e indicadores ganaderos- Autores Med. Vet. Carlos Rossanigo y
Ing. Prod. Agrop. Arturo Arano. RIAN Ganadera, Lic. Gustavo Rodriguez Vazquez. Area Gestién de Informacion-
Coordinaccién de Campo - Direccién Nac. Sanidad Animal — SENASA.

24 Ver Anexo N° 1 Encuesta
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En la encuesta se incluyeron preguntas cerradas con opciones. Este tipo de
pregunta permite a la persona que completa la encuesta seleccionar una o mas
opciones de una lista de respuestas definidas. También se utilizaron preguntas
abiertas, en este caso la encuesta requiri6 que los encuestados escribieran sus

respuestas en una casilla de comentario y no que brinden una opcién de respuesta
especifica preestablecida.

Es importante tener en cuenta que no es posible proporcionar una "tipica" o
"normal" tasa de respuesta con las encuestas por email, ya que muchos factores
contribuyen y los resultados varian de empresa a empresa. El éxito de la encuesta
depende totalmente de que tan activos son los suscriptores con las camparias.

En la encuesta realizada se logré una respuesta del 1,7% de los mails
enviados a la base. La tasa de apertura fue de 5% de los mails enviados que es lo
aceptado para este tipo de encuestas.

Las variables a considerar para determinar la segmentacién son las siguientes:

» Regiones Geograficas

La densidad ganadera del pais es de 0,17 cab/ha, registrandose las mayores
concentraciones de hacienda en las provincias de Buenos Aires Corrientes; Entre Rios
y Santa Fe.

Las mayores concentraciones de hacienda se encuentran en las provincias
donde la produccién y calidad de los recursos forrajeros disponibles son capaces de
sostener una alta carga animal, a excepcién de ciertas regiones dedicadas
principalmente a la agricultura como ser la zona nucleo que incluye el sur de Santa
Fe y Cérdoba y el noroeste de Buenos Aires.

Las siguientes provincias poseen las densidades mas bajas: Santa Cruz, San
Juan, Chubut, Jujuy, La Rioja y Neuquén.

Se observa una tendencia a la recria de los terneros. Solamente las provincias
de La Pampa, Santa Fe y Cérdoba, demuestran una cierta tendencia a la recria de
terneros.

Existe una clara tendencia a la cria. Solamente las provincias de Entre Rios,
Santa Fé, La Pampa presentan guarismos que demuestran cierta tendencia hacia el
ciclo completo. En los dptos. del noreste de La Pampa, suroeste de Cérdoba,
noroeste de Buenos Aires y la zona de islas de la provincia de Entre Rios reflejan
una tendencia a la actividad de invernada-engorde-terminacion, sea pastoril o
en sistemas intensivos a corral.

La Regiéon Centro, esta integrada por las provincias de Cérdoba, Entre Rios,
Santa Fe y Buenos Aires. En las provincias de la region Pampeana, predominan
todas las actividades ganaderas. En ellas la alimentaciéon del ganado esta constituida
principalmente por el forraje proveniente de pastizales naturales y pasturas cultivadas
(pasturas perennes y verdeos anuales), por forrajes conservados (henos y cilajes) y
por el consumo de concentrados, suplementos energéticos, proteicos y nlcleos
vitaminicos-minerales, que en los ultimos afos se utilizaron en mayor cantidad como
consecuencia del proceso de transformacién e intensificacion que sufrié la ganaderia
de la regién. Esta intensificacion se produjo con el objetivo de alcanzar niveles de
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rentabilidad competitivos con la producciéon agricola, en donde los sistemas
netamente pastoriles se complementaron con modalidades de engorde a corral o
feedlot y con estrategias de suplementacidén en pastoreo. Las razas britanicas y sus
cruzas son las predominantes en la region. Por las caracteristicas de la
alimentacién y de los biotipos utilizados la carne producida es de maxima calidad y
constituye la base sobre la que se sustenta el consumo interno y el acceso al mercado
de exportacién.

El Noroeste argentino (NOA) esta integrado por las provincias de
Jujuy, Salta, Tucuman, Catamarca, La Rioja, y Santiago del Estero. En el NOA la
principal actividad productiva es la cria y recria extensiva de bovinos sobre la
vegetacion natural compuesta por los estratos arbéreo, arbustivo y herbaceo
(pastizales naturales de crecimiento estival) con escasa incorporacién de pasturas
cultivadas. El tipo de ganado que predomina es con base de razas sintéticas y cruza
entre cebuinos y britanicos. El deficiente manejo de los recursos forrajeros, la
fragilidad de los ecosistemas y la limitada disponibilidad de agua para bebida animal
llevan a una baja productividad de Ios rodeos, que desde el 2008 mantiene el mismo
numero de cabezas. Sin embargo, el NOA es la unica regién que crecié en el ultimo
afio, casi 150.000 cabezas, debido seguramente a la capacidad de expansién
(aumento de carga) que posee a diferencia de otras regiones.

El nordeste argentino (NEA) esta integrado por las provincias de
Formosa, Chaco, Corrientes, y Misiones. La actividad ganadera bovina del NEA se
desenvuelve fundamentalmente en sistemas de producciéon de cria basada en la
utilizacion de pastizales naturales con nula, escasa o abundante presencia de montes
naturales e implantados, originando diferentes categorias de sistemas silvo-
pastoriles. Las praderas cultivadas con forrajeras perennes representan una parte
minima de la superficie dedicada a esta actividad. El ganado es en su mayoria
cruza cebl y razas sintéticas, existiendo también muchos rodeos de ganado
britanico preferentemente Hereford. EI mal manejo de los recursos forrajeros, la falta
de agua de bebida, los problemas sanitarios (parasitosis) y la sequia de los ultimos
anos produjo un descenso del stock de alrededor de 800000 cabezas

La Region semiarida esta integrada por las provincias de Mendoza, San
Juan, La pampa y San Luis, En esta region, la actividad ganadera predominante es la
cria basada en la utilizacién de pastizales naturales. La productividad lograda es baja
(3-8 kg/ha/afo) y esta en funcién de los recursos forrajeros disponibles y del manejo
nutricional, reproductivo y sanitario de los rodeos. Pastizales degradados con
predominancia de lefiosas arbustivas y alto grado de «empajamiento» y baja
superficie con pasturas cultivadas hacen que la disponibilidad de forraje sea baja.
Todo esto, sumado a condiciones agroecoldgicas extremas refleja una regiéon con
pobre produccién de terneros al afio y un descenso en la existencia de ganado. Las
razas predominantes son las britanicas, especialmente Aberdeen Angus y sus cruzas
con ganado criollo.

Finalmente la Regién Patagonica integrada por las provincias de Santa Cruz,
Chubut, Rio Negro y Neuquén, tiene también a la cria basada en la utilizacién de
recursos naturales como la actividad ganadera predominante. La productividad de los
rodeos es baja y sin duda el principal problema es el manejo y la aplicacién de
practicas inadecuadas de manejo de los recursos naturales (pastizales, mallines,
bosques) que llevan a procesos de desertificacion, agravados en el Gltimo afio con la
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presencia de cenizas volcanica. No obstante la regiéon posee una importante
posibilidad de mejora a partir de la incorporacién de tecnologia, basicamente en lo
referido a lograr un aumento de la oferta y el aprovechamiento forrajero de
determinadas areas con la incorporacién de la suplementacién estratégica. La
hacienda es de alta calidad predominando las razas britanicas (Aberdeen Angus) en
la zona de cria del Valle inferior del Rio Negro y Hereford en la precordillera. La
regién presenta un estatus sanitario especial al ser reconocida como zona libre de
aftosa sin vacunacioén. Esto hace que la actividad ganadera adquiera gran importancia
en la region ya que en gran medida debe autoabastecerse siendo los precios de
comercializacion superior al que reciben en el resto del pais.

La encuesta realizada corroboré la informacién brindada por el SENASA con
relaciéon a que la mayor concentracion de establecimientos se encuentra en las zonas
CENTRO 56%y NEA 26%.

ZONA CANTIDAD PORCENTAJE
NEA 7 26%
NOA 4 15%
CENTRO 15 56%
CUYO 0 0%
PATAGONIA 1 4%
27
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e Edady Sexo

Se observa que los mayores porcentajes de los encuestados se encuentran en
la franja de entre 50-60 afios con un 33% y la de mas de 60 con un 30%, quedando
un 26% para las edades comprendidas entre 30 y 50 afios y 11% para menores de 20
a 30 afos. :

El 96% de las encuestas fueron respondidas por hombres.

EDAD CANTIDAD PORCENTAIJE
Menor de 20 1 4%
Entre 20 y 30 afios 2 7%
Entre 30y 40 3 11%
Entre 40 y 50 4 15%
Entre 50 y 60 9 33%
Mas de 60 8 30%
27
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SEXO CANTIDAD PORCENTAJE
Masculino 26 96%
Femenino 1 1%

27
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o Estudios

Se observa que el 70% de los encuestados tienen titulo universitario, un 19%
tienen terciario y universitario incompleto y solo el 11% secundario.

ESTUDIOS CANTIDAD PORCENTAJE
Primario 0 0%
Secundario 3 11%
Terciario 1 4%
Universitario incompleto 4 15%
Universitario completo 19 70%
Otro (Por favor especifique) 0 0%
27
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J Estudios cursados
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e Tipo de Explotacion
Se observa que del total de encuestas un 46% corresponde a establecimientos
de produccién mixta (agricolas-ganaderos) y un 42% ganaderos.

TIPO DE EXPLOTACION CANTIDAD PORCENTAIJE
Agricola 0 0%
Ganadera 11 42%
Mixto 12 46%

Otro (Por favor especifique) 3 12%

26
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especifique)

e Caracteristicas de la Empresa

Se observa una alta tradicion familiar en este tipo de explotaciéon, ya que un
52% pertenece a la segunda y tercera generacién, 30% a la primera generacion y solo
un 19% a explotacion no familiar.
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CARACTERISTICA CANTIDAD PORCENTAJE
No familiar 5 19%
Familiar primera generacion 8 30%
Familiar segunda generacion 7 26%
Familiar tercera generacion 7 26%
27
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e Actividad de la empresa

Se observa que el “Ciclo completo”, que incluyen cria, recria y terminacién, es

la actividad con mayor porcentaje 30%, seguida por los “cabaferos y criadores” en
26% ambos, entendiendo que una explotacion de “cria” es un lugar en el cual se crian
animales en forma idénea, con un fin comercial. En cuanto a Cabana, es un escalén
superior, ya que se tiene la responsabilidad de mantener y mejorar la genética con el

fin eventual de vender animales reproductores de buena calidad. El feed Lot 0 engorde

a corral consiste en encerrar los animales en corrales donde reciben el alimento en

comederos._Invernada es el nombre genérico que se le da a la actividad ganadera de

base pastoril cuya finalidad es lograr el desarrollo adecuado de distintas categorias
bovinas llevandolas a condiciones 6ptimas de faena.

ACTIVIDAD PRINCIPAL | CANTIDAD | PORCENTAJE
Cabaiiero 10 23%
Criador 10 23%
Invernador 5 12%

Ciclo completo 13 30%
Feetlot 5 12%
43
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Se observa en la encuesta realizada que en el primer rango de 0 a $10000 Ia
publicidad por internet esta en ultimo lugar, en cambio en el rango de $10000 a
$20000 la publicidad en internet primera antes de la television y la radio. En los
rangos siguientes hay una tendencia a publicar en las a las publicaciones
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¢ Presupuestos publicitarios y medios utilizados para publicitar

especializadas.

de$0a |[$10.001a $20.001 a [$30.001 a |[mas de
$10.000 [$20.000 $30.000 $40.000 $40.000
Radio 8 1 1 0 0 10
Internet 3 3 1 1 0 8
Television 4 2 1 0 0 7
Diarios 7 0 1 1 0 9
Revistas 6 1 0 0 1 8
Publicaciones
especializadas 3 1 2 1 i 8
Otros 1 1 0 0 1 3
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Que medios ha utilizado para publicitar su actividad o sus productos?
Si tiene un presupuesto ANUAL fijo especifique.
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e Disposicion y frecuencia de uso

De las encuestas realizadas sobre los medios masivos de comunicacién que
se utilizan para obtener informacién ganadera, observamos que los sitios de internet
gue brindan esta informacion tienen un “uso diario” similar a la de la radio y diarios
nacionales, y superior a la televisién nacional. Y en el uso “casi siempre” supera a
todos los medios nacionales y locales.

Existe una muy buena predisposicidén en la utilizacién de los sitios de internet
para la obtencién de informaciéon ganadera, es un desafio para el Canal Ganadero
ponerse a la altura de sus principales competidores y lograr una diferenciacion para
lograr posicionarse.

Al estar Canal Ganadero en su etapa de lanzamiento, todas las personas
relacionadas con el sector son usuarios potenciales. Esto nos da la pauta de la
necesidad de una estrategia de marketing que posicione a la empresa de manera que
comience a ser una opcién para los consumidores de informaciéon ganadera de
internet.

De las encuestas y demas aspectos tratados en el trabajo, podemos deducir
qgue existe una fuerte inclinacién de compra en la medida que se den a conocer las
ventajas comparativas con los medios con los que se compite.

Perfil de los clientes del nicho productores ganaderos

En base a los resultados de las encuestas realizadas podemos concluir que
nuestro mercado meta es el nicho compuesto por los productores ganaderos que se
encuentran ubicados en la zonas centro 56%y NEA (noreste argentino) en un 26% de
nuestro pais, en un total de 209.640 establecimientos.

Se trata de un sector dominado por los hombres ya que el 96% de las encuestas
fueron respondidas por hombres con una edad que oscila entre 50-60 afios con un
33% y la de mas de 60 afios con un 30%, quedando un 26% para la edad entre 30 y
50 afnos y 11% para menores de 20 a 30 afos.

Los integrantes del sector tienen un alto nivel de formacién profesional ya que
se observa que el 70% tienen titulo universitario, un 19% tienen terciario y universitario
incompleto y solo el 11% secundario.

Con relacién a los establecimientos que conforman este sector se observa que
del total de encuestas un 46% corresponde a establecimientos de produccion mixta
(agricolas-ganaderos) y un 42% ganaderos. Se puede afirmar que en este tipo de
explotacion existe una alta tradicion familiar, ya que un 52% pertenece a la segunda
y tercera generacién, 30% a la primera generacion y solo un 18% a explotacién no
familiar.
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La producciéon de “Ciclo completo” es la actividad con mayor porcentaje 30%,
seguida por los “cabaneros y criadores” en 23% cada uno, quedando los invernadores
y feetlot con un 12% cada uno.

Los productores no consideran publicitar en internet en un rango de 0 a $10000,
pero en cambio de $10000 a $20000 estd como primera opcién seguida por la
televisién y radio.

Los integrantes del sector en la encuesta, en la consideracién de uso “todos los
dias” de los sitios de internet de informacion ganadera estan ubicados en el mismo
rango que la radio y diarios nacionales, superando a la televisién nacional y radios,
diarios y television locales. Esto nos muestra una intencién clara de utilizacion de este
medio para informarse.

Podemos decir entonces que se trata de un nicho donde sus integrantes
poseen caracteristicas muy definidas:
- son hombres 96%,
- con una edad en un 66% de mas de 50 afios y el 26% entre 30 y 50 afos,
- profesionales universitarios, y terciarios 85%
- con empresas de alta una tradiciéon familiar: primera, segunda y tercera
generacion.
- con explotacion mixta y ganadera 88%, con produccion de ciclo completo
30%, cabarferos 23% y criadores 23%.
- ubicados principalmente en la zona centro y noreste argentino 82%
- Internet no es una opcién para publicitar en un rango de presupuesto de 0
a $10000, pero de $10000 a $20000 esta primero seguida de la television y la radio.
- utilizan para obtener informacion ganadera sitios de internet “todos los dias”
en el mismo rango que la radio y diarios nacionales, superando a la televisién nacional
y radios, diarios y television locales

Dentro de los productores ganaderos, Canal Ganadero busca enfocarse en las
Cabarias ofreciendo un producto que consiste en una visita al campo para la
generacion del material comercial, esto incluye el armado de un video de la historia
de la cabafa, la presentacién de los animales disponibles para la venta en el afio en
curso (machos y hembras), la descripcion de su base genética y la visita a productores
ganaderos que son clientes de la cabafia generandose una sinergia con la “seccion
Ganaderos” del propio Canal. Un servicio diferencial que brinda el Canal Ganadero
es ofrecerle al cabanero el material obtenido en DVD para que lo utilice como
promocién a los clientes potenciales de sus productos. Es fundamental la
identificacion de las mismas_mediante las alianzas estratégicas con las Asociaciones
de cada una de las razas.

Es fundamental que se tengan en cuenta estas caracteristicas por que definen
el perfil de los integrantes del nicho a los que va a dirigir la estrategia de Marketing.
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4.4.3 COMPETENCIA

El proceso de globalizacién en la década de los noventa consistié en el
desarrollo comunicacional e interconexién entre los paises del planeta.

Con la naturalidad que podemos acceder a un producto o servicio, leer un
diario o libro o escuchar la radio, ver un programa de television o una pelicula que se
encuentra en cualquier lugar del mundo desde una PC, Notebook o desde un celular,
es consecuencia de una metamorfosis cultural, social, econémica, que incluye la
revolucién informatica en los tiempos donde los paises se abrian al mundo.

Internet para José Luis Zarraga®® en un “nuevo canal de comunicacion a
través del cual puede transitar el trafico de informacién de los medios de
comunicacion ya existentes”.

Los medios de comunicaciéon masivos tradicionales (gréaficos, radial, televisivo)
lo han aplicado como un nuevo canal, porque entre otras ventajas tiene una
trascendencia casi ilimitada.

En la actualidad existe una gran diversidad de medios informativos
especializados en diferentes rubros. En Argentina existe una gran variedad de sitios
que se dedican a la publicacién de temas agricolas ganaderos, esto se debe porque
es una de las principales actividades econdmicas que desarrolla nuestrc-pais.

Las entidades publicas como el INTA y privadas como son AACREA,
APRESID, SOCIEDAD RURAL diarios y revistas especializados tales como
INFOCAMPO, MARGENES AGROPECUARIOS, canales de television CANAL
RURAL, poseen su sitio en la Web. Otros solo o hacen por Internet como es
AGROSITIO.

Existen un abanico de opciones que ofrecen informacién referida al campo, el
usuario tiene muchas posibilidades de elegir donde obtener lo que se adecue a sus
necesidades.

En base a la encuesta realizada podeos observar que para informarse sobre la
actividad ganadera el uso “casi siempre” los sitios de Internet superan a los demas
medios nacionales y locales en radio, televisién y diarios, esto es muy importante ya
que nos muestra la tendencia masiva de utilizacion de estos sitios para informarse.

En el uso “todos los dias”, los sitios de internet estan ubicados en el mismo
rango que la radio y diarios nacionales, superando a la television nacional y radios,
diarios y television locales.

Los Medios de Comunicacion en Internet. Zarraga, José Luis. www.argo.es

42



Todos los | Casi Algunas | Casi

dias siempre | veces nunca Nunca
Radios Nacionales 9 7 5 3 4 |28
Diarios Nacionales 9 7 8 1 2|27
Radios locales 4 1 6 5 6|22
Periddicos locales 3 2 7 6 41|22
Sitios de Internet 9 (12 2 1 024
Television nacional 8 |11 5 1 2|27
Television local 2 3 6 6 6 (23
Informacién en su
teléfono 3 3 0 5110 21

Describa el uso que hace de los distintos medios para informarse
sobre su actividad ganadera.
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En funcién a la encuesta realizada podemos observar que la informacién
ganadera brindada por los sitios de internet tiene el mayor porcentaje en la
consideraciéon “muy completa”.

Si consideramos conjuntamente las consideraciones de “muy completa y

buena” observamos que el mayor porcentaje lo tienen en primer lugar diarios y
revistas, luego la television, internet y por ultimo la radio.
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A pesar que la calidad de la informacion brindada por la radio es la de menor
calidad que la brindada por los demas medios masivos, sigue siendo uno de los
medios mas utilizados a nivel nacional, mas que la televisién nacional.

Muy Completa [Buena |Incompleta |Regular
Radio 2 10 6 7 25
Internet 8 14 3 3 28
Television 6 17 4 2 29
Diarios y revistas 5 20 2 2 29
Como considera la calidad de la informacidén
ganadera segun los distintos medios masivos. '
25 - ' — __
W Muy | I
| Completa
20
| @ Buena
15
# Incompleta
10 -
Regular
0y T
[ =2
0 - — . T
Radio Internet Television Diarios y revistas

Podemos observar a través de los datos brindados por la encuesta realizada
sobre los medios masivos de comunicacién que se utilizan para obtener informacién
ganadera, los sitios de internet que brindan esta informacién tienen un “uso diario”
similar a la de la radio y diarios nacionales, y superior a la televisién nacional. Y en el
uso “casi siempre” supera a todos los medios nacionales y locales.

Esto implica que Canal Ganadero debe cubrir las expectativas y exigencias
de calidad informativa que requiere el sector, para lograr posicionarse al darse a
conocer en el mismo, teniendo en cuenta las condicionantes del entorno cultural,
econdmico, tecnolégico predominantes.

Existe en internet una gran variedad de sitios que ofrecen informacién
especializada en el sector primario, se ha tomado como referencia para el analisis de
mercado los principales sitios, nacionales e internacionales.

e www.agrositio.com (“24 horas de noticias”) sitio nacional, sede en Capital
Federal. Ofrece informacion agricola-ganadera, que incluyen granos, hacienda,
insumos, clasificados, recursos humanos, forrajes, maquinarias, etc. Su portada inicial

44






es escrita con un formato de periédico. Simultaneamente ofrece tv online con una
variedad de temas organizados en videoconferencia, mujeres de campo, entrevistas,
clinicas de granos, entre otros, que tienen una duracioén superior a los 10 minutos cada
video.

e www.cuencarural.com (“e/ campo en internet”) se autodenominan como “Un
portal de informacién y divulgacion de temas relacionados con sector agropecuario,
contemplando toda la cadena y eslabones de la produccién pecuaria” Su contenido es
libre y gratuito.

Ademas de informacién escrita ofrece un canal online, con informacién de
agricultura, lecheria, frutihorticultura y granja.

e www.eventoganaderos.com es una pagina mexicana. Conjuga laradioy la
television por internet. No se considera un espacio noticioso, si no un sitio donde
exhibe exposiciones ganaderas, remates, diferentes producciones pecuarias en vivo
o diferido.

o www.latv.com.ar y www.tv-envivo.com.ar se trata de sitios argentinos,
donde se puede ver por internet los principales canales de aire y noticias. La segunda
pagina ademas, ofrece ver peliculas.

e www.caminoalagro.com canal agropecuario online Colombiano. Posee
horarios donde se transmite programacién en vivo, aunque también puede verse en
cualquier momento los programas ya emitidos.

e www.infocampo.com.ar (“las dltimas noticias en el momento que ocurren”)
es un semanario que ademas de poseer un espacio radial tiene su sitio web.
Infocampo es uno de los productos de infomedia S.A., convertido en una las
publicaciones en temas agropecuarios de mayor circulacion nacional, ademas cuenta
con programas televisivos como jineteando y dinamica rural. Es una empresa que ha
cubierto todos los flancos de exposicidn de noticias. Se observa que el disefio web es
similar una publicacién escrita, cubre informacién nacional y actualizada como un
periddico. A través de su sitio se puede acceder a radio y television.

e www.inta.gob.ar el Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria, en un
organismo estatal cuyo objeto es indagar nuevas técnicas para generar valor,
conocimientos y tecnologia. Cubre las cinco ecorregiones del pais. El sitio Web se
encarga de publicar investigaciones y proyectos que conciben en economias
regionales y en las principales actividades agroindustrial, en un formato convencional
de lectura. El instituto invita a ver su canal por otro sitio web (youtube) se observan en
la pagina oficial algunos videos a modo informativo-documental.

e www.elrural.comes el sitio web de Canal Rural, canal de television
argentino por cable que cubre toda la extension nacional informando las 24 horas
sobre los temas de interés regional y nacional. Transmite en vivo, con la posibilidad
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de ver la programacion cuando el visitante de la pagina lo desee. También se puede
acceder desde la pagina a los remates ganaderos.

e www.todoagro.com.ar es un grupo de comunicacién argentina, con sede
en Villa Maria (Cérdoba). TodoAgro tiene tres canales de comunicacidén, una
publicacion quinquenal, un programa televisivo e internet. En él se desenvuelven los
temas rurales como en la mayoria de los sitios, también da la posibilidad de ver los
videos de su programa televisivo.

e www.ganaderia.com.mx (“e/ lugar de los ganaderos”) espacio mexicano
que se refiere exclusivamente a la ganaderia, se publica como en la mayoria de los
sitios con un formato similar a un periédico online y posee un galeria de videos con
informacién de especialistas.

e www.minagri.gob.arsitio del Ministerio de Agricultura y Ganaderia de
nuestro pais que proporciona informacion oficial. Con la participacién de algunos
videos en una seccién denominada Multimedia.

e www.elagricultor.com pagina espafiola de comercializacién y promocion
laboral.

¢ www.fyo.comademas del portal, Fyo es una empresa corredora de granos
y vendedora de insumos. Ofrece informacién agricola ganadera, pero esta dirigida
principalmente a la primera actividad. Si bien es necesario destacar que es un sitio de
referencia para los especialistas y productores. Los articulos se presentan a modo de
informes escrito.

Para conocer ain mas la competencia, se solicité awww.infocampo.com vy
www.fyo.com informacién sobres su oferta publicitaria y precios. (Ver Anexo N° 2:
Estructura de Comercializacion de la Competencia).

4.4.4 Fortalezas y Debilidades de los recursos de la compaiiia, y sus
oportunidades y amenazas

A continuacién se presenta realizado en el Trabajo “Plan de Marketing Canal
Ganadero” para la Materia Marketing, Especializacién en Gestion de Pymes, UNRC
2013

“Balance General Estratégico

Activos Competitivos Pasivos Competitivos
Fortalezas: Debilidades:
e Material inédito en videos e  El usuario determina el acceso a
disefiados siguiendo los criterios actuales de | la pagina web.
consumo de video en la red. e La amplia cobertura geografica
¢  Menor proporcion de informacion | genera altos costos.
escrita, prevalecen los videos.
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e Posibilidad de personalizar la
programacion eligiendo los materiales y el
orden de presentacion.

» Alta calidad de las imagenes y
cuidado estético en las ediciones.

¢ Canal Ganadero cuenta con local
propio.

« Equipamiento de alta tecnologia.

» Experiencia y conocimiento del
sector, por parte de su director.

o La publicidad se puede presentar
durante las 24 Hs. del dia, los 365 dias del afio.

e Se puede llegar a millones de
clientes potenciales con costos minimos.

e Actualizacion constante de los
materiales y la informacion.

e El servicio se adapta al ambiente
de la red (fotos, videos, imagenes, sonido).

e  Seguridad, confianza y veracidad
de la informacién, ya que es obtenida de
establecimientos expertos en diversos temas.

e Se combina la publicidad en
internet con ofros medios publicitarios
tradicionales.

« Disefio y contenido agradable,
informacioén Gtil, pertinente y legible.

e El nombre es facil de pronunciar
en base al pais de origen, describe al tipo de
negocio, especialmente al sector.

e  Por la ubicacién de la empresa,
cuenta con accesibilidad a la informacion.

s Falta consolidacién en el equipo
de trabajo.

e Deficiencias propias del sistema
en cuanto a la tecnologia para el acceso y el
tiempo en que tardan en descargase las
imagenes y videos.

e La especializacién en ganaderia
reduce el nimero de visitantes.

e Las personas hipo acusticas no
pueden acceder al servicio.

Oportunidades:

e Costo decreciente y facilidad de
compra de los equipos de computacién.

¢ Internet es el futuro en los medios
de comunicacion, el 51% de los argentinos
consulta Internet en primer lugar.

¢ Recambio generacional que
adhiere al uso de las nuevas tecnologias.

. Introduccién de software de facil
uso.

e EI desarrollo de nuevas
tecnologias y aplicaciones para aprendizaje a
distancia e intercambios interactivos atraen a
nuevos participantes.

e Con internet las empresas tienen
a su disposicion un canal de informacion y
ventas con mayor alcance geografico.

o Laempresa puede personalizar el
servicio utilizando la informacién relativa al
numero y la frecuencia de visitas que recibe el
sitio, estos programas son pocos costosos y
suministran  informacién sobre distintos
patrones de uso.

Amenazas:

e Internet permite que la
competencia monitoree facilmente el servicio.

e Internet le confiere abundante
poder a los consumidores.

s Los usuarios
actualizacion constante y redisefio.

e La necesidad de seguridad
aumenta cada vez mas en la actual sociedad
centrada en internet.

e Legislacion vigente a nivel
nacional e internacional.

e Normas culturales de otros
paises.

s Tecnologia propia del usuario,
que hace que la velocidad sea lenta en la
transmision de los datos, calidad de la linea
telefébnica y cantidad de gente que esté
conectada a la red del proveedor (trafico de
datos e informacién al mismo tiempo).

e  Falta de financiamiento.

e Se compite con los medios
tradicionales de comunicacion.

requieren

47



Oportunidades y Amenazas

E! costo decreciente y la factibilidad en la compra de equipos, la importancia
creciente en la internet como medio de comunicacion, el recambio generacional y el
incremento de la demanda de personalizacion constituyen oportunidades de
crecimiento rentable. Pero sélo la personalizacién puede ser fuente de una ventaja
competitiva.

El monitoreo de la competencia, el importante poder del consumidor, el
requerimiento de actualizacion y redisefio, la tecnologia utilizada por el usuario, la falta
de financiamiento y el poder de los medios tradicionales de comunicacion, son
amenazas probables.

El importante poder del consumidor, su posibilidad de lievar a las redes sociales
su opinion sobre los servicios consumidos, es una amenaza de impacto
significativo. La tecnologia de los usuarios también puede generar un dafo
importante a la empresa, porque es un factor incontrolable que influye
significativamente en la satisfaccion de las necesidades del consumidor. Por ultimo,
el poder y el prestigio de los medios de comunicacién tradicionales es una limitante
importante a la hora de conseguir anunciantes que dejaran ingresos a la empresa”.?¢

4.5PLAN DE MARKETING
4.5.1Estrategia general de Marketing

Dada la complejidad del servicio, es necesario adoptar una perspectiva de
marketing holistico, en donde se aplicaran distintas estrategias para el marketing
externo, marketing interno y el marketing interactivo.

e Marketing externo:

Para poder tangibilizar lo intangible, la empresa ofrece un servicio por
internet, |la estrategia se basa fundamentalmente en la utilizacién de este medio, ya
que le permite tener a su disposicion un canal de informacidén y ventas con mayor
alcance geografico, que le posibilita informar acerca de sus servicios y promocionarlo
a nivel nacional e internacional. Utilizando material inédito en videos disefados
especificamente para el sitio, con equipo de alta tecnologia y definicion. Este material
ha sido recogido de entrevistas a especialistas en diversos temas y de la visita a
distintos establecimientos, empresas y eventos del sector ganadero, ubicados en
puntos estratégicos del pais.

La empresa ofrece un servicio de calidad en un sitio creativo, interactivo,
cuidando los detalles de edicién y adaptado a los criterios actuales de consumo de
video en la red, ya que se puede fragmentar el relato y son de corta duracion. El
servicio ofrecido permite aprovechar las tendencias de tecnologias que en materia
audiovisual vayan surgiendo.

26 Trabajo “Plan de Marketing Canal Ganadero” para la Materia Marketing, Especializacién en Gestién de Pymes, UNRC 2013,
Analisis de la compafia, Juan Pablo Marinelli
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Otra estrategia fundamental que se utilizara, sera la publicidad, en el corto
plazo a través de convenios de canjes publicitarios, estableciendo alianzas
estratégicas con otros programas, medios y organizaciones; y en cuanto al mediano
y largo plazo, en los medios masivos de alcance nacional. La misma consistira en
mejorar la comunicacion con los clientes para establecer una presencia corporativa,
para que asocien la empresa con las nuevas tecnologias.

o  Marketing interno:

Como los servicios presentan la caracteristica de variabilidad, es decir, que
dependen de quien los presta, como y dénde, la estrategia se centrara en el
conocimiento, seleccion y capacitacion del personal. El director de
canalganadero.com tiene una vasta experiencia y conocimiento del sector, ademas
de la formacién profesional de comunicador, asi como el personal que lo acompana,
siendo necesario la capacitacién constante, para adaptarse a los requerimientos de
los clientes.

e  Marketing interactivo:

Dada la inseparabilidad del servicio, ya que se produce y consume a la vez, la
interaccion es una caracteristica fundamental. Para ello las estrategias a
implementar seran las siguientes:

1. Ofrecerles a los usuarios del sitio, la posibilidad de contactarse a través de
un link de contactos, para de esa manera obtener informacion de los mismos,
posibilitandoles la eleccién de temas que estarian interesados en ver. Con la misma
informacién generar una base de datos, que permita determinar el mercado meta para
aplicar el marketing de persona a persona, para mantener comunicaciéon con los
clientes actuales y potenciales.

2. Generarles a los usuarios inquietudes sobre varios temas, que a través de
un software, le permita contactarse via chat en tiempo real, con la persona a la cual
se le esta realizando la entrevista, para que esta lo pueda asesorar sobre diversos
aspectos.

3. Consultarles a través de una investigacién de mercado, generada a partir
del mismo sitio, con formato de gmail.docs.

4. Valerse de la informacién proporcionada por distintos métodos de medicion
de audiencia en internet, que por medio del nimero y frecuencia de visitas que recibe
el sitio web, se puede obtener informacién como por ejemplo, conocer la hora mas
visitada para hacer los anuncios mas importantes, determinar el dias menos visitado,
para aprovechar y hacer cambios o mejoras y para personalizar las ofertas y servicios.

4.5.2 ADMINISTRACION DE COMUNICACIONES INTEGRADAS DE
MARKETING.

A continuacién se presenta la propuesta realizada sobre la Administracion de
Comunicaciones Integradas de Marketing correspondiente al trabajo final de la
Materia Marketing, de la Carrera Especializacion en PyMes de la UNRC, en donde se
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detalla el plan de acciones que en la actualidad esta implementado Canal Ganadero
para la consecucion de sus objetivos de promocion y publicidad.

“Las marcas y empresas tienen a su aicance en la actualidad diferentes
instrumentos para comunicarse e interactuar con distintos grupos de interés y publico
en general. Como bien destaca P. Kotler la pregunta en estos dias no es si comunicar
0 no, sino mas bien, qué decir, a quién y con qué frecuencia.

La mezcla de comunicacién de marketing posee cinco instrumentos o modos
principales que agrupan o engloban a una variadisima serie de herramientas:

1 — Publicidad

2 — Promocién de ventas
3 — Relaciones publicas
4 — VVentas personales

5 — Marketing directo

Cada una de ellas, con el transcurso del tiempo, ha ido adoptando nuevas
alternativas dentro de su menu de opciones y que han surgido principalmente debido
a la enorme penetracién de las nuevas tecnologias digitales de la informacién y
comunicacion.

Hoy se pueden pensar las comunicaciones como una serie de dialogos o
conversaciones que pueden mantener las marcas con sus publicos en las distintas
etapas del proceso de marketing, desde la preventa a la posventa.

Se ha realizado un completo analisis de la marca y del proyecto en general con
la finalidad de establecer un plan de comunicacién integrado y eficaz que permita
interactuar con el publico meta de manera homogénea y congruente en cada etapa
del proceso. Se intenta lograr en dicho proceso brindar al publico una experiencia de
calidad y homogénea, tanto online como también en ambitos offline o fuera de linea.

Para lograr la adecuada configuracién, planificacién e implementacion de la
estrategia comunicacional integral enfocada a los diferentes publicos meta, se ha
seguido la mecanica sugerida por Kotler para desarrollo de comunicaciones eficientes
que consta de ocho pasos.

1 - ldentificacion de publico meta:

Los medios de comunicacion financiados por publicidad, en general, poseen la
caracteristica de que su producto va dirigido a una audiencia que no paga por su
consumo, en este caso contenidos, y la produccién de los mismos es financiada por
los anunciantes o clientes que pagan por colocar anuncios en formato de publicidad u
otro alternativo, dentro del contenido. En muchos de los casos, ni si quiera el contenido
es producido por el canal o medio, sino que este vende o alquila el espacio a quien lo
compre, para colocar productos generados por la industria de contenidos.
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En el caso de los medios digitales que funcionan con una légica similar se le
debe agregar ademas, los efectos provocados por la participacion activa o interaccion
de los usuarios, haciendo de esta manera que los implicados en el proceso sean
multiples actores.

La web 2.0 ha provocado la aparicién de nuevos modelos de negocios con una
serie de caracteristicas y posibilidades desconocidas en la década anterior. Incluso se
ha llegado a hablar en determinados ambitos de “la nueva economia digital” haciendo
referencia a las caracteristicas propias de los bienes y mercados digitales. En este
modelo de negocios especifico intervienen diversos participantes que cumplen
diferentes roles, por lo cual, para cada grupo de publicos se aplicara diferentes
instrumentos o0 combinacién de los mismos.

Los grupos o segmentos detectados durante los estudios pertinentes, y que
pueden ser visualizados en la infografia final, se clasifican de la siguiente manera:

- Audiencia. Aquellas personas que acceden al sitio Web atraidos por su
contenido y posibilidades de interaccion que ofrece el mismo, ya sea para informarse,
establecer relaciones o buscando oportunidades de negocios.

- Clientes directos. Aquellos clientes que adquieren espacios mediante
distintas modalidades (CPC - coste por click, CPM coste por mil impresiones, CPA
coste por acciéon o sponsoreo de apartados especificos) para anunciar sus productos
o servicios, o desean establecer algun negocio especifico de afiliacion.

- Clientes indirectos. Clientes que colocan anuncios en el sitio mediante
Google Adwords, ya que formamos parte de la red de display de Google.

- Intermediarios de clientes. Son intermediarios de clientes, aquellas
empresas que ofrecen servicios de valor agregado para nuestros clientes, como por
ejemplo agencias de publicidad, productoras de contenidos o redes de display.

- Intermediarios de audiencia. Son los intermediarios estratégicos que por
medio de acuerdos de afiliacion u otros, permiten acceder a publicos especificos de
manera indirecta, estos son organismos y empresas del sector, redes de display,
afiliados y redes sociales.

2 - Determinacion de los objetivos de comunicacion:

Para cada segmento de los definidos previamente se han establecido diferentes
objetivos particulares de comunicacion.

Para la audiencia en general en primera instancia se beberan desarrollar las
acciones pertinentes que inviten al potencial usuario o visitante a conocer el sitio y los
servicios que se ofrecen desde la plataforma, y como segunda etapa, con técnicas de
retargeting se intentara fidelizar a los visitantes frecuentes o recurrentes, invitdndolos
a que se registren en el sitio mediante la creacién de una cuenta gratuita para que
formen parte de la comunidad de usuarios registrados y de esa manera establecer un
vinculo personalizado y directo.

Por otra parte, se debera llegar de manera personalizada a una serie de
potenciales intermediarios de audiencia y de clientes, estos “socios estratégicos”
permitiran incrementar el alcance y llegada al publico en general, mediante acuerdos
con beneficios mutuos y posibilitaran ademas la generacion de prospectos. Para este
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segmento, los objetivos de comunicacion tienen un enfoque orientado a negocios,
donde debera brindarse informacion detallada de las potencialidades y alcances de la
plataforma, como también informacién estadistica de las actividades del sitio y perfiles
de usuarios que lo visitan.

Como segunda etapa se visitaran a los prospectos generados, comenzando
por la regién centro de nuestro pais, que agrupa a una parte importante de los
integrantes de la industria. Para este segmento se deberan preparar ofertas
especificas en base a distintas modalidades como CPC, CPM, CPA o Sponsors, para
que anuncien y promuevan sus productos y servicios en nuestra plataforma, y generen
nuevas oportunidades de negocio por medio de las herramientas comentadas
previamente.

En simultaneo, se comenzaran una serie de acciones de relaciones publicas,
tendientes a lograr acuerdos y promocionar la plataforma en la industria, visitando a
los principales organismos del sector y difundiendo la misma en entrevistas que ya se
encuentran pactadas.

3 — Diseno de mensajes:

Las comunicaciones masivas se encontraran dirigidas a incentivar y atraer
visitantes al sitio, y para aquellos que ya lo hayan visitado se reforzaran las acciones
con campanfas de “behavioral retargeting” invitandolos a formar parte de la comunidad
y comenzar a obtener los beneficios que ofrece la plataforma para los miembros
registrados.

Como segunda etapa, y para aumentar el alcance masivo de la comunicacion,
se colocaran carteles en rutas y autopistas de alto transito, con mensajes similares,
en aquellas zonas identificadas como claves.

El slogan para la comunicaciéon masiva ha sido definido como el siguiente:

“El punto de encuentro del sector ganadero. Contenidos, Relaciones y
Oportunidades.”

Por su parte, las restantes comunicaciones orientadas a intermediarios,
potenciales clientes y socios estratégicos, se haran llegar de manera personalizada
por el equipo de ventas especialmente entrenado para tal fin, quienes haran foco en
el potencial del sitio para reunir a todos los integrantes de la industria ofreciéndoles
datos estadisticos detallados y explicando las funcionalidades y herramientas que se
preveen incorporar con €l transcurso del tiempo en la plataforma.

Para el desarrollo de los diferentes anuncios se realiz6é un estudio previo de las
palabras y frases mas utilizadas para efectuar basquedas vinculadas al sector con la
herramienta para busquedas de tendencias y comparativas de Google.
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4— Seleccion de canales de comunicacion:

Para las comunicaciones masivas se utilizaran canales no personales y
personales, en cambio las restantes se efectuaran exclusivamente mediante canales
personalizados.

La seleccién y planificacion de medios digitales masivos fue realizada con la
herramienta Google Display Network Ad Planner. La misma permite conocer con
exactitud cuales son los sitios que mejor se ajustan al publico meta para colocar
anuncios y permite la determinacion previa de costos, brindando la posibilidad de
buscar las ubicaciones mas adecuadas y la planificacién de publicos de destino.

5- Establecimiento de presupuesto total de comunicacion:

El método que se utilizara para definir el presupuesto es conocido como
“Método de objetivo y tarea”. La inversion total surge de la suma del monto de cada
una de las acciones definidas de manera particular y que seran el vehiculo para lograr
los objetivos propuestos.

Las herramientas utilizadas para planificar el costo de las acciones digitales han
sido el planificador de Google Adwords y Facebook Ads Manager. Por su parte, para
las visitas personalizadas del equipo de venta a diferentes empresas y referentes que
componen el sector, se comprara una base de datos a NOSIS, lider en bases de datos
de personas y empresas de Argentina.

Google AdWords $250 diarios por 60 dias. $ 15,000.00
Facebook Advertising $175 diarios por 90 dias. $ 15,750.00
Base de datos de empresas, adquirida a NOSIS 1500 registros $ 4,000.00
Agencia - Disefio piezas y banners para anuncios $ 1,500.00
Agencia — Disefio de contenidos para carpetas y carteles $ 2,500.00
Impresion brochure y carpetas 750 carpetas de maxima calidad | $ 2,000.00
Carteles en autopistas y rutas $8000 c/u (disefio + 4 meses) $ 24,000.00
Total $ 64,750.00

6— Seleccion de la mezcla adecuada:

Para la audiencia en general en primera instancia se desarrollaran campanas
publicitarias en un pequefio grupo de medios cuidadosamente seleccionados, y por
otro costado se implementaran acciones mas agresivas en medios digitales, que
inviten al potencial usuario o visitante a conocer el sitio y los servicios que se ofrecen
desde la plataforma, como segunda etapa se intentara fidelizar a los visitantes
frecuentes, invitdndolos a que se registren en el sitio mediante la creacién de una
cuenta gratuita para que formen parte de la comunidad de usuarios registrados, y
desde ese momento se podra mantener una comunicacién directa con los mismos a
través de newsletters periddicos u otras interacciones similares, como por ejemplo el
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fomento de la participacion, asignandoles puntajes o beneficios adicionales por su
participacion.

Se pretende llegar con publicidad digital a una audiencia de 10.000.000 de
usuarios online en un plazo de 6 meses por los diferentes canales seleccionados, y
se cree que puede lograrse un volumen de 10.000 visitantes mensuales frecuentes en
el mencionado periodo y se pretende lograr una cantidad de 5000 usuarios registrados
en la comunidad del sitio en el mismo plazo.

Por su costado, se creara y capacitara a un reducido equipo de ventas
contratado temporalmente que hara visitas personales, en primer lugar, a una serie
de posibles intermediarios o socios estratégicos que facilitaran el acceso a clientes y
a su vez van a contribuir con la tarea de dar a conocer la plataforma. Como segunda
etapa visitaran a los principales prospectos, utilizando la base adquirida a NOSIS y
contactos generados por medio de los intermediarios, comenzando por la region
centro de nuestro pais, que agrupa a una parte importante de los integrantes de la
industria.

La estrategia de promociones de venta se llevara a cabo mediante mecanismos
digitales de cupones y sistemas de afiliacion ya que la plataforma contara con dichas
funcionalidades, ademas la posibilidad de incentivos para los usuarios mediante
mecanismos de puntaje.

En simultaneo se comenzaran una serie de acciones de relaciones publicas
(PR) encabezadas por el titular del proyecto, quien visitara a los principales
organismos del sector presentando formalmente el emprendimiento, y participara
ademas, de una serie de entrevistas que ya se encuentran programadas para revistas
del sector y programas de televisién vinculados al sector. Las relaciones forjadas
mediante su amplia trayectoria como periodista especializado en el sector del titular,
han sido el principal vehiculo para poder concretar estas oportunidades.

Se ha encargado a la agencia de publicidad contratada la elaboracion de
pequefias piezas publicitarias digitales para promocionar la plataforma mediante
Google Adwords y Facebook Ads. Y la elaboracién de un Brochure de alto impacto
para las visitas que realizara a los intermediarios el equipo de ventas, con el detalle
de los servicios y posibilidades que ofrece la plataforma para cada participante. Por
su lado, la misma agencia colaborara con la redaccién de una serie de comunicados
de prensa que se daran a conocer en entrevistas que ya se encuentran programadas
en diferentes medios.

7— Medicion de resultados:

Es posible medir de manera bastante exacta los resultados que arrojan las
acciones basadas en instrumentos directos o personalizados como el marketing
directo, ventas personales y promociones. En cambio, las acciones en publicidad o
relaciones publicas no siempre ofrecieron mecanismos que permitan medir de manera
consistente sus resultados, no obstante, con la aparicion de medios digitales, y mas
aun, en el caso de una empresa integramente digital, las herramientas para medir de
manera concreta y objetiva cada accién abundan.

8 — Feedback y retroalimentacién del proceso

La gestion de negocios digitales ofrece una serie de caracteristicas,
posibilidades y particularidades que los negocios del mundo fisico no pueden

aprovechar por el momento. Gestionar de manera integrada y homogénea todas las
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comunicaciones y mensajes que la marca envia a los publicos meta con quienes
interactua, ya no es una opcion.

Muchas de las herramientas digitales que han aparecido en la ultima década,
brindan una enorme oportunidad a las marcas para interactuar, pero principalmente
de escuchar y de conectar.

Herramientas al alcance de quien quiera, con costos minimos, cumplen hoy un
rol fundamental en la enorme tarea de gestionar comunicaciones. Herramientas que
se encuentran disponibles para todo tipo de empresas, pero en el caso de aquellas
que son digitales de punta a punta, los beneficios se multiplican. Muchas de las
opciones a las que se hace referencia han ido comentadas en apartados anteriores.
Redes sociales como Twitter o Linkedin, permiten a las marcas seguir y participar de
conversaciones publicas de diversa indole

A continuacién se presenta una infografia que permite visualizar la composicion
de la cadena de valor de la industria y los diferentes roles de cada
participante.”?’
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DISPLAY
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77 Trabajo “Plan de Marketing Canal Ganadero” para la Materia Marketing, Especializacién en Gestion de Pymes, UNRC 2013,
Administracién de Comunicaciones Integradas de Marketing, Patricio Cafiete.
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4,6PRODUCTO/SERVICIO

4.6.1Caracteristicas del servicio

La oferta consiste en un servicio puro, basado en un programa de television
por internet, www.canalganadero.com. Este es un servicio infomediario, ya que
agrega valor con informacioén; ofreciéndoles a los usuarios, informacion, entrevistas,
eventos, remates (permitiendo el vinculo entre compradores y vendedores) y todo tipo
de actividades referidas al sector ganadero, llevadas a cabo en todo el pais. El
programa esta disefiado por comunicadores y experimentados en el tema ganadero,
contando también con el asesoramiento de profesionales en diversos segmentos.

Affalfas

TITANIUM
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Aspectos innovadores

Canalganadero.com es un sitio web que ofrece videos de alta definicion e
inéditos, siguiendo los criterios actuales de consumo de video en la red, ya que son
de corta duracion.

Ofrece la posibilidad al consumidor de personalizar la programacion eligiendo
los materiales, segmentos, entrevistas e informes, ademas de poder conectar la
computadora con el televisor, para ampliar el tamafo de las imagenes y videos.

Productos y/o Servicios a comercializar

Los servicios a comercializar son:

B Banners publicitarios: son los espacios destinados a la publicidad en las
distintas secciones del Canal Ganadero: Home, Entrevistas, Informes, Ganaderos,
Remates Ferias, Cabanas, Eventos, Insumos, Maquinarias.

. Contenido _infomercial. la inclusién de contenidos comerciales en el
marco de informacion técnica o periodistica de valor.

o Cobertura y promocién de_eventos: exposiciones anuales, eventos
deportivos, ecuestres, jornadas técnicas.

. Espacios para remates televisados: los interesados pueden acceder en
vivo a los distintos remates.

. Venta directa de productos: maquinarias, insumos agropecuarios,

indumentaria, artesanias, arte.

Se brinda la oportunidad de proponer temas, para ser presentados por dichc
canal, ya que posee una seccion de contactos.

4.6.2Politica de precios

La empresa tendra en cuenta la fijacion de precios mediante margenes, la cual
consiste en agregar un margen al costo determinado, y en funcion a este, el margen
puede ser tal, basado en el valor percibido por los consumidores, ya que estos pueden
tener en cuenta la calidad del servicio recibido, el canal de distribucion, la confiabilidad
de la informacién y las caracteristicas propias del servicio, en cuanto a las imagenes
y videos ofrecidos.?8

En cuanto a los precios de la publicidad vendida, estaran determinados por el
lugar y tamanfo incorporados en la pagina. No es lo mismo que aparezca el logotipo,
isotipo o isologotipo de la empresa anunciante en la pagina de inicio, arriba, abajo, a
la derecha o a la izquierda.

4.6.3Politica de distribucion

La empresa utiliza como canal el e-service, ya que presta sus servicios a través
de internet, es decir, que es una empresa online. Internet no es solo un medio de

28 Ver Anexo N°3 Lista de Precios Banners
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comunicacion, sino un nuevo canal, a través del cual puede transitar el trafico de
informacién. Presenta ciertas particularidades que lo diferencia de los canales
tradicionales:

1. Es un canal universal, que soporta el trafico de todos los medios de
comunicacion y diversos formatos (sonido, imagen, videos, etc.).
2. Es un canal omnifuncional, porque desempefia funciones conectoras

(comunicaciones de uno a uno), funciones distribuidoras (de uno a muchos) y
funciones colectoras (de muchos a uno), por lo cual se dice que es un canal
personalizable.

3. Es un canal bidireccional e interactivo.

4. Es un canal de alcance practicamente ilimitado, cuyo ambito es mundial.

Para acceder al servicio se requiere conectarse a Internet, para ello es
necesario contar con una Computadora que cumpla con ciertos requisitos minimos
como los siguientes:

. Procesador 486, con 16 o 32 megabytes (MB) de memoria en RAM y
un disco duro de al menos 1GB (un gigabyte) de capacidad.

. Moédem. Buena parte de las computadoras que se venden hoy en dia
tienen incluido un médem interno; también se pueden adquiriry mediante un cable se
conecta a uno de los puertos de la computadora.

. Linea telefénica para establecer una conexién tipo DUN (Dial Up
Network) del Inglés: Red de Marcado o mas conocida como red de acceso telefénico.
. Proveedor de acceso. El servicio de Internet tiene un costo

representado en las cuentas de cobro que el proveedor de acceso y la empresa de
teléfonos tienen para cada usuario.

4.7 PRODUCCION, OPERACIONES Y CALIDAD
4.7.1 INTRODUCCION

Teniendo en cuenta los temas que abarcan las distintas secciones en las que
se presenta la informacién en el Canal Ganadero, es necesaria una coordinacion
entre el area de ventas y la de produccién.

Hacemos referencia a la prestacion de servicios en los que es fundamental la
coordinaciéon de las areas de trabajo, para cumplir con el objetivo de calidad e
inmediatez en el acceso, por parte de los usuarios, a los materiales presentados, para
que los mismos no pierdan vigencia.

La elaboracién de la agenda de trabajo estara determinada por un lado por las

ventas realizadas y por otro por los materiales o informes a producir que hacen al
liderazgo del Canal Ganadero en el sector.
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Canalganadero.com ofrece las siguientes secciones:
1. Entrevistas: estas consisten en visitas a productores en sus campos que

permite mostrar la realidad del sector, conocer sus historias, mostrar el folclore de la
actividad y a la vez generar el interés social de ver a sus pares en su lugar.

2. Informes: se presentan informes que reflejan temas de interés, a través
de la opiniéon de distintos profesionales y actores del sector.
3. Ganaderos: Consiste en la visita a ganaderos en sus establecimientos

para que presenten como realizan en su explotaciéon la implementacion de
tecnologias y sus resultados, las maneras en que trabajan los distintos ambientes
productivos, cuenten su historia y tradicion.

4, Matrtillando: comercializacién de hacienda a través del Canal Ganadero.
Falta definir la metodologia.
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5. Cabarias: se presenta la oferta genética de todo el pais en las distintas
razas, los criadores muestran sus reproductores, la participaciéon en Exposiciones.

6. Eventos: hace referencia a la cobertura de eventos institucionales
relacionados con la actividad, como exposiciones rurales, jornadas de capacitacion,
jornadas a campo, etc. También se pretende reflejar eventos deportivos como domas,
aparte campero, etc.

Lo que se ofrece es una promocion previa del evento y [a transmisién en directo
del mismo. El precio por evento es de $ 10.000.

7. Insumos: consiste en la presentacion de las lineas mas importantes de
insumos del sector, con un plus de informacién, como son los directores de productos
de las empresas brindando informacién valiosa, la opinién de los usuarios vy
experiencia compartida.

4.7.2 PROCESO DE ELABORACION

Todos los servicios que ofrece el Canal Ganadero implican pasos comunes de
elaboracion:

. Definicion del tipo de servicio, (sector de venta o area de produccién).

. Contactar a la persona a entrevistar, definiendo dia y horarios de
filmacién (productor).

. Coordinacién con la agenda de trabajo general y particular de
camaroégrafo (productor).

. Realizacién de la cobertura del servicio (productor — periodista y
camarégrafo).

. Edicién del material (editor).

) Colocacién en el sitio web (programador).

. Facturacion y cobranza (administracién)

En los casos de venta de banners publicitarios intervienen en la produccion:

o Sector ventas.
. En el armado y colocacién en el sitio (programador).
“ En la facturacién y cobranzas (administracion).
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En las distintas etapas de prestacion de los servicios que ofrece el Canal
Ganadero intervienen:

. Director:

1. Es el responsable de la definicién de los objetivos y tareas a
realizar.

2. Define los criterios de producciéon de materiales, tanto estéticos
como los técnicos.

3. Determina la agenda de eventos a cubrir y de materiales a
producir.

4. Define las politicas de ventas, precios.

5. Es el que concreta las ventas de publicidad y eventos. Genera

NnUevos Negocios.

. Editor - productor:
1. Es el responsable de recibir los materiales y procesarlos cumpliendo con
los requerimientos de calidad establecidos.
2. Es la persona que manda el material editado al programador para que
los suba al sitio web.
3. Colabora con la busqueda de informacion sobre nuevos eventos a cubrir.

. Camardgrafo:
1. Es el responsable de la generacion de imagenes de manera que

cumplan con los requerimientos técnicos y estéticos.
2. Cuidar y mantener el equipo en condiciones.

. Productor - periodista:

1. Es el responsable de organizar la cobertura de eventos, de elaborar el
listado de preguntas a realizar, estudiando previamente el objetivo que se pretende
lograr con esa cobertura.

2. Controla y supervisa que el camaroégrafo cumpla con los protocolos de
trabajo.

3. Organiza junto con el Director la agenda de eventos a cubrir.

. Administrativa:
1. Es responsable de la atencion telefénica y colaboracién en la
coordinacion de actividades.
2. Confecciona la facturacion mensual, cobros y pagos.
3. Lleva la registracién de movimientos.
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4. Colabora con la generacion de contenidos.
. Programador:
1. Es el responsable del funcionamiento, disefio y carga de materiales al
sitio.
2. Mantiene el sitio actualizado.
. Contador:
1. Realiza las liquidaciones correspondientes.
2. Presenta la informacién pertinente.

Con relacion a la calidad podemos mencionar los siguientes aspectos:

. Calidad técnica: Uno de los puntos fuertes vy objetivos del Canal
Ganadero es la utilizacion de tecnologia de punta.

Para la produccion de materiales se utiliza equipos de HD Alta Definicién,
equipos de luces LED, garantizando la calidad del material.

El proceso de edicion es digital en un 100%, en programas profesionales de
edicion.

. Calidad periodistica: La calidad periodistica hace referencia al analisis y
la investigacion de los temas mas relevantes para el sector y la cobertura de los
eventos mas destacados.

. Calidad estética: El objetivo es mantener un estilo creativo y
personalizado en el tratamiento de ia imagen.
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4.7.3 EQUIPAMINETO E INFRESTRUCTURA
. Maquinaria, mobiliario y herramientas

Para la generacion de la informacion y de materiales audiovisuales son
necesarios los siguientes equipamientos.

- Camara: camara digital SONY HDV DE 3 CMOS.

- Camara de estudio JVC 3CCD.

- Micréfono: de exterior SHURE.

- Luces LED de apoyo para entrevistas.

- Tripode MANFROTO.

- Isla de edicién doble monitor con capacidad de 3 terabyte de capacidad.

- Computadora administracion: Notebook SAMSUM

Inversidn necesaria en equipamientos:
- Camara CANNON 60D.
- Tripode MANFROTO.
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- Microfono SENGEISER.
- Luces LED exteriores.

- Server 10 terabytes.

- Mixer Mx50 Panasonic.
- Puerto Satelital

) Local e instalaciones

La productora que lleva adelante el proyecto de Canal Ganadero cuenta con
local propio con oficinas y lugar para montar el estudio televisivo.

- La inversion necesaria set de TV.

- Decorados, mamposteria.

- Mobiliario.

- Set luces LED.

- Disefio

o Medios de transporte
En la actualidad para la produccién de materiales se utiliza el vehiculo del
Director propietario, se proyecta la compra de un vehiculo para esta actividad.

4.8 ORGANIZACION Y EVENTOS
4.8.1 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

La empresa genera una nueva herramienta de comunicaciéon técnica, con
material de aitisima calidad, informacion pertinente, veraz y actual, para adaptarse a
este mercado tan particular como la comercializacién de un servicio, a través de
internet.

DEFINICION DE OBJETIVOS A CORTO, MEDIANO Y LARGO PLAZO.
MISION DE LA EMPRESA

La mision de la empresa es “generar una nueva herramienta de
comunicacioén técnica, humana y comercial en el sector ganadero, basada en
internet como medio de transmision”.

La vision es “liderar la comunicaciéon en el sector ganadero, aportando a
los temas de agenda vigentes la maxima calidad informativa, respetando y

dando a conocer nuestro codigo de valores”.

Objetivos a corto plazo:

. Ofrecer interactividad, conocimiento, entrenamiento y estructuracién de
la informacién presentada.
. Formar y capacitar el equipo de trabajo: camaroégrafos, editor,

administrativos, vendedor.
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. Realizar una campafia publicitaria para la instalacién de la marca.

. Determinar el mercado meta en proporcién a los clientes habituales y
leales.

. Conseguir informacién sobre mercados, clientes reales y potenciales.

. Planificar la camparia de publicidad online de los auspiciantes, a través

de la ubicacion de banners de los (estaticos, animados e interactivos) dentro de cada
pagina del sitio web.

. Obtener patrocinios o sponsorships, por medio de banners fijos y
exclusivos.
. Contratar el servicio de medicion de audiencias en internet.

Objetivos a mediano plazo:

. Preparar un set de television para la realizacién de notas y entrevistas.

. Disefar un software para tener un chat en tiempo real, para ofrecer a los
clientes asesoria sobre determinados temas.

. Adecuar el disefio del sitio web segun los cambios tecnolégicos

(software, programas de navegacién, complejidad de las paginas, tiempos de
inactividad, etc.).

) Adquirir palabras determinadas en un portal o buscador para que la
pagina de como resultado de busqueda el anuncio a través de un texto o banners.

Objetivo a largo plazo:
. Consolidar una red de corresponsales en puntos estratégicos del pais,
de manera de cubrir los eventos, disminuyendo asi los costos de traslado.

4.9 ORGANIZACION FUNCIONAL DE LA EMPRESA

Canal Ganadero surge como una iniciativa dentro del marco de una empresa
familiar, dedicada desde hace mas de 20 afios a la produccion de programas de radio
y televisién para los medios locales, como nacionales como El Canal Rural, también
dedicada a la produccion de documentales para empresas y asesoramiento en
comunicacién en medios tradicionales y redes sociales.

Canalganadero.com es un servicio de calidad audiovisual desarrollado
por profesionales.

Esto implica que la empresa demanda personas competentes para cubrir
los puestos operativos, que se desarrollan a continuacion:

. Director General, que es creador de la idea e impulsor de la misma.
Toma las decisiones fundamentales para el desarrollo de canalganadero.com. Define
los objetivos y tareas a realizar para el resto del equipo.

. Productor- Periodista: Debe organizar la agenda de eventos a cubrir

con el director, la cobertura de noticias y entrevistas, requerira de elaboracién de
preguntas con previo analisis del objetivo propuesto para desarrollar las notas y
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supervisar al camarografo para que cumpla con los protocolos de trabajo. Se requiere
ser licenciado en comunicacion.

. Camardgrafo: Le compete generar imagenes de manera que cumpla
con los requerimientos técnicos y estéticos. Debe poseer conocimiento en materia de
equipamiento especifico (camaras, etc.).

. Editor-Productor: Debe desarrollar la busqueda de eventos e
informacién. Recibir y procesar el material entregado por el camaroégrafo y entregar
el material procesado al programador del sitio web. Se requiere ser una persona
proactiva, capaz de generar nuevas propuestas que enriquezcan el servicio, que sepa
trabajar en equipo. Se requiere ser licenciado en comunicacién.

. Programador: Se encarga de disefiar y cargar materiales al sitio. Se
requiere ser una persona creativa, proactiva, dispuesta a trabajar en equipo,
conocedor de programa de sonido y video y las nuevas tecnologias audiovisuales.

. Administrativa: Realizarla facturacién de los servicios, emite pagos y
cobra, registra todo tipo de movimientos bancarios y comerciales. Debe dedicarse a
la atencién al publico, asi como también generar tareas de coordinacion con el area
productiva y asistir a la gerencia. Se requiere una persona cordial, de buena
presencia, proactiva y ordenada.

Organigrama Estructura Organizativa

Socios
(Gerontec)
Administrativa (1) )l
Produuctor- Camarografo ( Productor- Programador
Periodista (2) pix Editor (1) @
7
\.

Considero importante destacar que se cumplieron los objetivos especificos planteados
al desarrollarlos sobre el caso concreto de Canal Ganadero:

- Se elaboré un marco tedrico de referencia sobre las caracteristicas de las
Pymes, sus ventajas y desventajas en la implementacién del Comercio Electronico, los
factores de éxito o fracaso.
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- Se determinaron los requisitos organizacionales minimos con debe contar esta
Micropyme, relacionado con sistemas de informacion, estilos de gestion, procedimientos y
cultura organizacional, recursos humanos, entre otros para instrumentar exitosamente el
Comercio Electronico.

- Se determinaron las etapas del proceso de venta con el Comercio Electronico.

- Se identificaron los medios de pago y de logistica de entrega con el Comercio
Electrénico.

- Se establecieron los aspectos legales a tener en cuenta en Ja implementacion
del Comercio Electrénico.

- Se analizaron las caracteristicas de los productos o servicios a comercializar.
Factores de éxito de un producto en Internet.
- Se determiné la estrategia de Marketing y comunicacién a implementar con el

Comercio Electronico, considerando las nuevas tendencias de atencion y de fidelizacién del
cliente.
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CAPITULO V
5 CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta que se definié comercio electrénico como la compra-venta
de productos y servicios a través de sistemas electrénicos, principalmente Internet ,
y que Canal Ganadero es una Micropyme que desarrolla su actividad en este medio,
se cumplié con el objetivo de describir y presentar las principales variables que debe
contemplar la estrategia de comercio electronico, para aquellos empresarios de
MicroPyMES que tienen como objetivo mejorar o iniciar su actividad en internet
exitosamente, o que tuvo su acervo en un caso concreto, que es CANAL GANADERO,
creado y desarrollado en forma exitosa en nuestra ciudad.

Se cumplié el objetivo de identificar los aspectos claves de éxito o fracaso que la
Micro, Pequefia y Mediana empresa debe tener en cuenta para la eficaz implementacién del
Comercio Electréonico; de manera que la existencia de nuevas tecnologias de la informaciéon
y del comercio electrénico, que representan grandes oportunidades pueden ser
aprovechadas, incrementando su competitividad, ingresos y posicionamiento en el mercado.

Consideramos un importante logro que, en un caso concreto como es Canal Ganadero,
MicroPyME de nuestra ciudad, se hayan desarrollado y aplicado de manera concreta y
transversalmente, muchas de las tematicas que hemos analizado en el transcurso de la
Carrera Especializacion de Gestion en PyMes como son: Plan de Negocio, Recursos
Humanos, Marketing, Aspectos Juridicos, Costos, Liderazgo, etc. Colaborando con el éxito
en la creacién y consolidacion de esta empresa.

Si bien se presento el desafio que enfrenta una Pyme vinculado con el
aprovechamiento de nuevas tecnologias cuya plataforma es Internet, consideramos que se
ha logrado ampliamente la presentacién de respuestas aplicadas a un caso concreto como es
Canal Ganadero.

Como conclusion final, es dable mencionar que hemos cumplido con lo
dispuesto en la vision de nuestra empresa, al crearla: “... Liderar la comunicacion en
el sector ganadero, aportando a los temas de agenda vigentes la maxima calidad
informativa, respetando y dando a conocer nuestro codigo de valores”.
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