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Resumen

El presente trabajo propone el lanzamiento de “Buy On Google” en Argentina. Este
servicio, hasta el momento, funciona de manera exclusiva en Estados Unidos y en
Francia. Mediante esta herramienta, las marcas pueden publicar y vender sus productos
directamente en las propiedades de Google con cero comisién. Eso significa que adn
aguellas marcas que no tengan sitio web o eCommerce, pueden también participar,
publicando sus productos, para ser comprados directamente en Google.

La industria de Retail ha enfrentado diversas transformaciones a lo largo de los
afos, que solo se han intensificado ain mas durante la pandemia de coronavirus. Con
las tiendas fisicas cerradas, el eCommerce se ha convertido en la salvacion para los
retailers. Y a medida que los consumidores compran cada vez mas en linea, no solo
buscan articulos esenciales, sino también juguetes, ropa. y articulos para el hogar.
Inclusive, productos de consumo masivo ya sean alimentos, bebidas y de cuidado
personal. Si bien esto presenta una oportunidad para que las empresas con dificultades
se conecten con los consumidores, muchas no pueden permitirse hacerlo a gran escala.

Aunque el mundo compra cada vez mas en linea, gran parte del crecimiento
reciente del eCommerce solo ha beneficiado a unos pocos jugadores. Los marketplaces
en nuestro pais tienen un papel especial, debido a la penetracion de Mercado Libre.
Mercado Libre ha sido pionero en abrir nuevas formas de compra, con tecnologia
disruptiva para ofrecer “un pasillo de productos muy variado” y, al mismo tiempo, curar
la oferta para brindar una excelente experiencia de compra..Y muchas empresas luchan
por competir porque los consumidores no siempre saben cuando hay mejores productos
o precios disponibles en otros lugares de la web. Es por eso que, en Argentina, Google
ha decidido lanzar Buy On Google.

Buy On Google permitird a las personas encontrar mas opciones facilmente,
acompafar al consumidor en todo su proceso de compra y asegurar a los vendedores
de todos los tamafios a tener una manera facil de conectarse con los clientes en linea.
Con los cambios introducidos con Buy on Google en Argentina anunciados con este
lanzamiento, Google estara trazando un nuevo camino a seguir en la transformacion
digital de la industria del retail en su totalidad y también de la vertical de finance. Ambas
respaldadas por un ecosistema abierto para el eCommerce, donde los minoristas
pueden ser descubiertos y vender sus productos sin comisiones.

Segun un estudio de Kantar del mes de noviembre de 2020, el buscador de
Google es el canal mas utilizado para indagar sobre los productos (54% de los

consumidores), con independencia del punto de compra. Y Google cuenta con



diferentes soluciones de Shopping que acompafan a potenciales consumidores en su

proceso de compra:
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Google.com Google Shopping Image Search Google Shopping Google Shopping Google Assistant

Tab Homepage App
shopping.google.com (formerly
Express)

Soluciones de Google para Shopping Online (Google, 2020)

Para los retailers, el lanzamiento de Buy On Google, significa una exposicion
gratuita a millones de personas que acuden a Google todos los dias para satisfacer sus
necesidades de compra. Para los compradores, representard mas productos de mas
tiendas, visibles a través de-la pestafia Google Shopping. Y los anunciantes se
beneficiardn de que sus campafas pagas se puedan aumentar con listados gratuitos.

Se plantean como objetivos a cumplir con el desarrollo de la investigacion,
conocer las caracteristicas' de' esta herramienta de Google, la aceptacién y utilidad
brindada en otras experiencias ya realizadas. Con el andlisis contextual de los retailers
argentinos que venden en linea, se detectaran las fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas del proyecto, asi como también su factibilidad de replicacion en Argentina.
Se disefiaran estrategias de marketing sobre el producto, precio, promocién y plaza del
servicio a ofrecer.

La metodologia a utilizar serd un andlisis cualitativo del modelo de negocio de
Buy On Google, teniendo en cuenta la experiencia en otros paises y los resultados
obtenidos, tanto para la empresa como para los pequefios retailers. La recoleccion de
datos sobre la situacion del macro y micro entorno permitira adecuar las estrategias para

el lanzamiento del proyecto en el pais.

Palabras clave: Google, transformacion digital, ventas, marketing, retail, eCommerce.
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Abstract

This paper proposes the launch of "Buy On Google" in Argentina. Until now, this service
works exclusively in the United States and France. Through this tool, brands can publish
and sell their products directly on Google properties paying no commission. This means
that even those brands that do not have a website or eCommerce can also participate,
publishing their products, to be purchased directly on Google.

The retail industry has faced various transformations over the years, which have
only intensified further during the coronavirus pandemic. With physical stores closed,
eCommerce has become the salvation for retailers. And as consumers increasingly shop
online, they're not just looking for essentials, but also toys, clothing and home goods.
Including mass consumption products such as food, beverages and personal care. While
this presents an opportunity for struggling businesses to connect with consumers, many
cannot afford to do so on a large scale.

Although the world is'increasingly shopping online, much of the recent growth in
eCommerce has only benefited a few players. Marketplaces in our country have a special
role, due to the penetration of Mercado Libre. Mercado Libre has been a pioneer in
opening new forms of purchase, with disruptive technology to offer "a very varied aisle
of products" and, at the same time, curate the offer to provide an excellent shopping
experience. And many companies struggle to compete because consumers don't always
know when better products or prices are available elsewhere on the web. That is why, in
Argentina, Google has decided to launch Buy On Google.

Buy On Google will enable people to find more options easily, accompany the
consumer throughout their buying journey, and ensure sellers of all sizes an easy way
to connect with customers online. With the changes introduced with Buy on Google in
Argentina announced with this launch, Google will be charting a new path forward in the
digital transformation of the retail industry as a whole and also of the vertical finance.
Both supported by an open ecosystem for eCommerce, where retailers can be
discovered and sell their products without commissions.

According to a Kantar study from November 2020, the Google search engine is
the most used channel to inquire about products (54% of consumers), regardless of the
point of purchase. And Google has different Shopping solutions that accompany potential
consumers in their purchase process.

For retailers, the launch of Buy On Google means free exposure to the millions
of people who come to Google every day for their shopping needs. For shoppers, it will

represent more products from more stores, viewable through the Google Shopping tab.



And advertisers will benefit because their paid campaigns can be augmented with free
listings.

The objective proposed in the development of the investigation is to know the
characteristics of this Google tool, the acceptance and usefulness provided in other
experiences already carried out. With the contextual analysis of the Argentine retailers
that sell online, the strengths, weaknesses, opportunities and threats of the project will
be detected, as well as its replication feasibility in Argentina. Marketing strategies will be
designed on the product, price, promotion and place of the service to be offered.

The methodology to be used will be a qualitative analysis of the Buy On Google
business model, taking into account the experience in other countries and the results
obtained, both for the company and for small retailers. The collection of data on the
situation of the macro and micro environment will make it possible to adapt the strategies
for launching the project in the country.

Keywords: Google, digital transformation, sales, marketing, retail, eCommerce.



Introduccion

Personas de todo el mundo recurren a la bisqueda en Google para consultar datos,
informarse sobre temas de interés y tomar decisiones importantes. Los usuarios confian
en Google, y la empresa reafirma constantemente su compromiso: “aunque la
tecnologia evolucione, ayudaremos a todos los usuarios a encontrar la informacién que
necesitan”.

El 15% de las busquedas que Google recibe todos los dias corresponde a
busquedas nuevas, por lo que utiliza sistemas automatizados para hacer coincidir la
consulta con la informacién mas relevante y fiable que Google pueda encontrar.

La mision de Google es organizar la informacion mundial para que sea
universalmente accesible y Gtil. Por eso, con la bisqueda, facilita el descubrimiento de
todo tipo de informacién procedente de una amplia variedad de fuentes.

Hoy en dia, la informacion no se limita a paginas web, sino que incluye imagenes,
videos, noticias, resultados deportivos y muchos otros tipos de contenido. Por ejemplo,
si una persona esta buscando cémo llegar a un lugar, se le mostrara un mapa. O bien,
si esta buscando la previsién meteorolégica o precios de acciones, se le mostrara la
informaciéon mas actualizada. Siguiendo sus principios de privacidad, Google crea
herramientas y ofrece explicaciones para ayudar a los usuarios a entender como utilizar
los datos para que la basqueda resulte mas (til.

Los anuncios permiten ofrecer la Busqueda de forma gratuita y accesible para todos,
pero también es lo Unico que Google vende.

Con el objetivo de contribuir a que la Web esté llena de contenido actual y (til,
Google ayuda a usuarios, editores y empresas de todos los tamafios a triunfar online y
darse a conocer. Para ello, a partir de los resultados de basqueda, Google dirige a los
usuarios a sitios web, grandes y pequefios, y proporciona recursos y herramientas a los
propietarios de los sitios web para ayudarles a tener éxito. Y la categoria de Retail - y
cada uno de sus actores - no son ajenos a esto.

Resulta evidente que el negocio del retail esta sufriendo una transformacién por
nuevas tendencias y situaciones externas muy cambiantes. Entre ellas se destacan los
progresivos cambios tecnoldgicos y las restricciones por la pandemia del Covid-19
(Google y Kantar, 2020a). EI COVID-19 alter6 profundamente la vida de los
consumidores a nivel global. Esto, a su vez, tuvo impacto en los habitos de compra, los
puntos y patrones de contacto y la forma en que se toman las decisiones a la hora de
consumir productos y servicios. Mientras que algunos de estos cambios pueden

acentuarse y persistir en el futuro gracias a la capacidad de adaptacion de los
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consumidores, otros, por el contrario, puede tratarse de alteraciones temporarias que
se abandonaran ante la primera oportunidad. Para que las marcas tengan una mejor
vision de su rol y sus expectativas, resulta fundamental advertir que comportamientos y
motivaciones tienen mayores posibilidades de perpetuarse.

Con las tiendas fisicas cerradas, el e-Commerce se masific6 para muchos
retailers y fue visto como un salvavidas para mantenerse en el mercado. Si bien la
situacion fue alarmante en un principio, la aceleracion en la digitalizacion y la innovacion
de manera oportuna fueron el camino a seguir por las empresas que ofrecen productos
y servicios.

El mayor marketplace de Argentina es Mercado Libre. Mercado Libre naci6 en
Argentina en el afio 1999 y hoy en dia se encuentra presente a lo largo de la region. Es
importante destacar que la empresa fue una de las grandes ganadoras durante la
pandemia. Se ha convertido en la plataforma de comercio electronico mas grande de la
zona. Durante el 2020 obtuvo ingresos netos totales por US$3.973 millones, que
equivale a un incremento del 73% respecto del afio anterior (Forbes, 2021). Los articulos
vendidos superaron los 229 millones de unidades y también crecieron las unidades de
negocios satélites de Mercado Libre, como Mercado Pago y Mercado Envios.

Se observa un cambio en la forma de consumir y aceptar las herramientas
tecnolégicas por parte de los consumidores. Datos de la CACE (2021) indican un
aumento de las compras en linea de articulos de primera necesidad, indumentaria,
juguetes y articulos para el hogar. En el 2020 la facturacién del comercio electrénico
crecio un 124% vy llegd a 905 mil millones de pesos. El 90% de los adultos argentinos
conectados ya realizé al menos una primera compra online.

Por otra parte, el crecimiento del eCommerce se proyecta también positivamente
para el afio 2021. Si bien este aumento no tendria la magnitud lograda en 2020, que
estuvo impulsada por la pandemia, se estima un avance de mas del 64% de las ventas.
Es una proyeccion alentadora de Google Survey (2020), ya que no solo se observa que
la tendencia se esta arraigando en los consumidores, sino que todavia queda mucho
mercado por conquistar. Esto representa una oportunidad para las empresas que ahora
pueden vender sus productos a un publico mas amplio y alejado de su tienda, pero
también supone un desafio para las marcas en estar presentes con los consumidores
en todos los canales de venta, especialmente para ofrecer sus productos, concretar
estas ventas y dejar satisfecho al cliente.

Aunque el mundo compra cada vez mas en linea, gran parte del crecimiento
reciente del comercio digital solo ha beneficiado a unos pocos jugadores. Y muchas
empresas luchan por competir sin las herramientas adecuadas. Es por eso que, en

Argentina, se plantea la necesidad y oportunidad de lanzamiento de Buy On Google.



Problematica a abordar

Los comercios tradicionales, que aun no se han subido al boom de Internet y la era
digital, enfrentan problemas cada vez mas visibles. En primer lugar, hay un cambio de
hébitos en el consumidor, que ya no busca comprar en los negocios cercanos a su
domicilio, sino que tiene todas las opciones en la palma de su mano. Segun eMarketer,
en Argentina en particular, la tasa de penetracion de los dispositivos moviles es del 60%
del total de la poblacion. Es decir, 27,8M de personas. Otro informe de eMarketer
confirma la tendencia: el 52% de las visitas a sitios web de Retailers se origind desde
smartphones. Mas de 1 de cada 2 interesados en algun tipo de producto lo hizo a través
del mévil. Las tiendas fisicas reciben cada vez menos visitas de los clientes potenciales

y, por lo tanto, venden menos.

Smartphone Users
Argentina, 2021-2025

2021 2022 2023 2024 2025

@ milions @ % of population
Source: eMarketer, February 2021 (see below for notes and methodologies).
eMarketer | Insiderintelligence.com

Fuente: eMarketer, febrero 2021

Unique Visitor Share for Retail Sites in Argentina,
Brazil, and Mexico, by Device, May 2020

% of total
Brazil
73.1% 10.8%
Mexico
£6.5% 11.4%
Argentina
B Mobile* only W Desktop only Multiplatform

Note: desktop ages 6+ mobile ages 18+ home and work locations,
numbers may not add up o 100% due to rounding; *includes smartphone
and tabiet

Source: Comscore Media Metrix as cited in "El Comercio Digital en América
Latina, 2020°, eMarketer calculations, Aug 4, 2020

250004 www.eMarketer.com
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Fuente: eMarketer, agosto 2020

En segundo lugar, el camino de compra, histéricamente lineal, se transformé en
un complejo entramado de diferentes puntos de contacto. El principal desafio de las
marcas es estar presentes en cada uno de estos puntos. La solucién de Buy On Google
no hace mas que agregar un punto de contacto extra para que las empresas puedan
estar presente frente a potenciales consumidores y para que estos consumidores
continten encontrando en Google aquello que les interesa. Justamente, a medida que
Internet fue creciendo en su adopcion, pas6 de ser una herramienta para comparar
precios a una herramienta para comparar todo tipo de cosas. Esto se refleja en como
ha ido cambiando el comportamiento de compra a lo largo de los afios en la blusqueda
de Google. Algo singular se refleja en los términos "econémico" y "mejor": a nivel
mundial, el interés de busqueda de "mejor" superé notablemente al interés de busqueda

de "econémico”.

Interés de busqueda a nivel mundial de *mejor” en comparacion con "econémico”

Fuente: Think With Google

Este es el tipo de comportamiento que las marcas deben comprender: qué ocurre
en el medio, entre el factor disparador y la compra. Dado que la pandemia por COVID-
19 aceleré las investigaciones y las compras en linea en todo el mundo, ahora es mas
importante que nunca que las marcas aprendan cémo darle sentido.

A pesar de que en los ultimos afios surgieron nuevas plataformas de eCommerce
(Shopify, Tienda Nube, Magento, VTEX, Presta Shop), mantener una pégina propia
puede llegar a ser complicado para los vendedores y entonces tienen la opcion de
recurrir a los marketplaces, que son sitios web donde el vendedor publica sus articulos,
caracteristicas y precios al igual que otros vendedores. Los consumidores ingresan al
marketplace, buscan un producto y pueden elegir entre las diferentes ofertas.

Generalmente, el servicio logistico esta integrado para que el vendedor que recibe un
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pedido prepare el producto y lo entregue para ser enviado al cliente, al tiempo que recibe
el dinero por su venta.

De hecho, Mercado Libre, Marketplace argentino con presencia en toda la region,
crecio un 93% en sus ventas durante el afio 2020. Esto da cuenta de dos cosas: a) el
aumento de la penetracion de la venta online, b) la necesidad de crear un ecosistema
digital democratizado, que brinde herramientas a empresas de todo tipo para que
puedan acompafiar a sus potenciales clientes a lo largo de todo su camino de compra
de un producto.

Mercado Libre Retail Ecommerce Sales
Argentina, 2018-2022

93.6%

2018 2019 2020 2021 2022
@ bilions @ % change

Source: eMarketer, May 2021 (see below for notes and methodologies).

eMarketer | Insiderintelligence.com

Fuente: eMarketer, mayo 2021

Sin embargo, los marketplaces presentan desventajas para los pequefos
vendedores y son las elevadas comisiones por venta que cobran. Los vendedores mas
grandes incluso pueden pagar servicios preferenciales para que sus productos
aparezcan mejor posicionados o para obtener publicidad dentro del sitio. Aun asi, para
muchos pequefios vendedores, que son menos competitivos, los precios de venta a fijar
para atraer a los consumidores permiten obtener escasa rentabilidad, la cual se ve
disminuida ademas por las comisiones mencionadas.

Es por ello que con el lanzamiento de Buy On Google en Argentina, Google

propone una opcion donde los vendedores pueden ofrecer sus productos por Internet
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de manera gratuita, sin comisiones y facilmente. Se encontré que en otros paises del
mundo hay una herramienta de Google que esta ofreciendo un sistema de compra
simplificado y que puede ser lanzado en Argentina siempre y cuando su factibilidad y

efectividad estén aseguradas.

Relevancia

Buy On Google ayuda a las partes del mercado a conectarse mediante el buscador de
la web. Por un lado, les permite a los consumidores encontrar las mejores opciones para
comprar un producto en linea. Por otro lado, les facilita a los vendedores de todos los
tamafios tener un punto mas de contacto en el entramado complejo del recorrido del
consumidor. Con los cambios introducidos por Buy on Google en Argentina,
anunciados con este lanzamiento, se esta trazando un nuevo camino a seguir para la
venta online, respaldando ‘un ecosistema abierto para el eCommerce, donde los
minoristas pueden ser descubiertos y vender sus productos sin costos por comisiones.

Buy On Google propicia beneficios a las tres partes involucradas en una
transaccion: Retailers, Consumidores y Anunciantes. Para los retailers, este cambio
significa una exposicion gratuita a millones de personas que acuden a Google todos los
dias para satisfacer sus necesidades de compra. Para los compradores, significa una
variedad mayor de productos y.a mejores precios gracias a la competencia de las
tiendas participantes, visibles a través de la pestafia Google Shopping. Para los
anunciantes, esto significa que las campafias pagas ahora se pueden aumentar con
listados gratuitos.

La opcion de comprar productos directamente en Google estara disponible para
los clientes argentinos y permitira que el buscador sea ademas una plataforma de
seleccién y pago, sin necesidad de visitar otra pagina. Cabe destacar que al igual que
otros proveedores de pagos en linea, Google siempre ha cobrado una comision por las
ventas realizadas a través de su plataforma, pero su modelo de negocio cambid y ya no

cobra una comision cuando se utilice esta experiencia de pago directo (Barreiro, 2020).

Preguntas a responder

El presente trabajo de investigacion pretende dar respuesta a las siguientes preguntas:

13



e . Cbmo son los desafios actuales y a futuro a los que se enfrenta un retailer en
Argentina?

e Cudles son las caracteristicas del modelo de negocio de Buy On Google a
lanzar en el pais?

e /;Cual es el mix de marketing mas apropiado para el lanzamiento exitoso de
Buy On Google?

e ;Qué beneficios puede generar la herramienta de Google?

Objetivos

Objetivo General

Definir una estrategia de lanzamiento Optima para la herramienta Buy On Google en
Argentina para inicios del afio 2022 que permita beneficiar especialmente a los
pequenios retailers.

Objetivos Especificos

e Conocer el macro y micro entorno que rodea a los retailers en Argentina, asi
como los desafios que deben enfrentar.

e Describir el modelo de negocio de Buy On Google y los resultados obtenidos
en otros paises.

e Disefar las estrategias de producto, precio, promocion y plaza para el
lanzamiento de Buy On Google.

e Determinar los beneficios que la herramienta de Google generara.

Metodologia

Para poder cumplir los objetivos planteados se llevara adelante una investigaciéon
cualitativa sobre el modelo de negocio Buy On Google y su préximo lanzamiento en
Argentina. Para ello se recolectaran datos de fuentes secundarias como la pagina de

Google, la Cadmara Argentina de Comercio Electronico y el INDEC.
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La investigacion es descriptiva porque busca conocer las funcionalidades de Buy

On Google y su aplicabilidad para los retailers argentinos. Esto permite definir una

estrategia de marketing adecuada para el negocio. Por otra parte, el estudio es no

experimental, porque no se manipulan variables y de corte transversal, porque se

analiza para un momento determinado que serd el momento de lanzamiento en 2022.

Tabla 1: Enfoque metodoldgico.

Objetivo especifico

Instrumento de

Poblacion/muestra

Técnicas de

micro entorno que
rodea a los retailers
en Argentina, asi
como los desafios
gue deben enfrentar.

secundarias.

recoleccion procesamiento y
analisis
Conocer el macroy |Fuentes Situacién Analisis de la

econdmica, politica,
social y tecnolégica
gque afecta al sector
retail en Argentina.

informacion y
armado de base de
datos con la
informacion

recopilada.

Describir el modelo
de negocio de Buy
On Google y los
resultados obtenidos

en otros paises.

Fuentes

primarias y

secundarias.

Informacion
brindada por Google
sobre el.modelo

implementado.

Procesamiento y
analisis de datos de

Google.

Disefar las
estrategias de
producto, precio,
promocion y plaza
para el lanzamiento

de Buy On Google.

Fuentes

secundarias.

Sector de retailers

online de Argentina.

Analisis de la
informacion y

disefio propio.

Determinar los
beneficios que la
herramienta de

Google generara.

Fuentes

primarias y

secundarias.

Servicio de Buy On
Google.

Analisis de la
informacion y
armado de base de
datos con la
informacion

recopilada.

Fuente: Elaboracion propia
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1. Marco Tedrico
1.1. El Marketing

Segun Kotler y Armstrong, “el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la
creacion y el intercambio de productos y de valor con otros grupos e individuos” (2008:
6). Es decir, que el marketing surge por la necesidad de intercambio y este incluye
bienes, servicios e ideas. Es por ello que la aplicacién del marketing es muy amplia, ya
que puede emplearse en empresas con actividad comercial y en cualquier organizacion
en la que se dé un proceso de intercambio (Escriva Monz6, Martinez Garcia y Ruiz
Moya, 2014).

Para el lanzamiento. de un nuevo producto o servicio, es relevante aplicar
muchas de las herramientas que propone el marketing. En primer lugar, es necesario
realizar una investigacion de mercado para obtener informacion relevante y confiable en
muchos aspectos, principalmente sobre el comportamiento del consumidor.

Se deben entender las importantes fuerzas del entorno y el efecto que estas
causan sobre las organizaciones y las personas. Para un mejor estudio, el entorno se
divide en macro y micro entorno. Segun Kotler y Armstrong (2008) el macro entorno se
compone de grandes fuerzas de la sociedad como las econémicas, las ambientales, las
tecnolégicas, las politicas y las sociales; las cuales quedan definidas por el analisis
PEST. El estudio del microentorno, por su parte, comienza con identificar fuerzas
cercanas a la empresa, como las generadas por los clientes, proveedores, empleados,
competidores, etc. Para llevar adelante su analisis, se distingue el modelo de las cinco
fuerzas de Porter.

Dado el mercado competitivo actual, la estrategia de marketing debe estudiar al
cliente cuidadosamente y a partir de alli establecer toda su estructura. Las empresas
deben dividir en segmentos el mercado total, seleccionar los mejores y disefar las
estrategias que aprovechen las caracteristicas del segmento y superen a los
competidores. Este proceso se traduce en la segmentacion del mercado, la
determinacién del mercado meta y el posicionamiento en el mercado.

Ademas, en el caso de tratarse del lanzamiento al mercado de un nuevo producto
0 servicio, se debe estudiar cuan fieles son los consumidores potenciales a los
productos/servicios preexistentes. Con ese fin se desarrollé un modelo de conversion,
con el que se pretende medir la intensidad del compromiso psicolégico entre las marcas
y los consumidores, y su disposicion al cambio. “El modelo evalua el compromiso del

consumidor en funcién de factores como la satisfaccion y la actitud del cliente frente a
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las diferentes marcas de la misma categoria, asi como la importancia de decidirse por
una de ellas” (Kotler y Keller, 2006: 258).

Segun la intensidad de compromiso con la marca, se diferencian cuatro tipos de
usuarios (son usuarios porque ya tienen experiencia en la utilizacién del producto o
servicio): los usuarios convertibles, superficiales, promedios y arraigados. Asi se
destacan del segmento de potenciales clientes que alin no son usuarios. Luego, dentro
de este segmento, se clasifican segun su nivel de disposicidén a probarla: los totalmente

inalcanzables, relativamente inalcanzables, ambivalentes o alcanzables.

1.2. Marketing digital

“‘El marketing digital es la aplicacion de estrategias y técnicas de
comercializacion llevadas a cabo a través de los medios digitales. Todas las técnicas de
marketing off-line fueron adaptadas al mundo digital” (Shum Xie, 2019: 24). El marketing
digital utiliza dispositivos electrénicos tales como computadores, smartphones, tablets,
Smart TV, consolas de videojuegos, etc. Y cada vez es mayor la proporcion de la
poblacion que tiene acceso a este tipo de dispositivos en todo el mundo.

Hacer negocios enla era digital exige a las empresas desarrollar
permanentemente nuevos modelos de estrategia y practica de marketing (Kotler y
Armstrong, 2008). Internet revolucion6 la forma en que las empresas generan valor para
sus clientes y los vinculos que mantienen con ellos. Una gran masa de consumidores
prefiere las redes sociales y las plataformas colaborativas. Estos medios digitales
permiten que sean muchas veces los mismos consumidores los que influencian a otros
con sus opiniones y experiencias. En Argentina, la inversion publicitaria en plataformas
digitales continta creciendo afio tras afio. eMarketer ubica a la inversién en digital como
un 35% de la inversion total en medios durante 2021, y proyecta casi un 40% para el
ano 2025.
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Digital Ad Spending
Argentina, 2021-2025

405.6
$386.3 $

37.8%

2021 2022 2023 2024 2025
. millions . % of total media ad spending

Source: eMarketer, March 2021 (see below for notes and methodologies).

eMarketer | Insiderintelligence.com

Fuente: eMarketer, marzo 2021

Esta era tecnoldgica generd un “ecosistema digital que puede ser definido como
una red de servicios y productos interconectados entre si que estan creados para
generar una gran- satisfaccion y experiencia al cliente” (Heredia Jerez, 2018).-Urbiola
(2018) explica que los ecosistemas digitales acumulan mucho poder, especialmente por
tres caracteristicas. En primer lugar, porgue los usuarios pueden conectarse con otros
usuarios y con productos y servicios de otras empresas. Cuando un ecosistema alcanza
una determinada masa critica (un nimero de usuarios), tiende a volverse muy valioso y
fuerte. En segundo lugar, los ecosistemas digitales ejercen el rol de puerta de acceso a
productos y servicios de otros mercados. En tercer lugar, los ecosistemas digitales
generan, acumulan y explotan grandes cantidades de datos.

Los datos mejoran la calidad de los productos y servicios que ofrecen y esto les
permite atraer cada vez a mas usuarios que estan mas involucrados. Es decir que se
produciria un circulo virtuoso en la acumulaciéon de datos que tiende a reforzar y a
consolidar el propio ecosistema. Cabe destacar que, dentro del ecosistema digital, los

espacios publicitarios son muy importantes.
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En este sentido, Facebook y Google son las dos potencias principales de la
tecnologia publicitaria, aunque actualmente también esta tomando posicion Amazon y
Apple. Estas empresas aplican estrategias de “jardin amurallado” o “jardin cerrado”.
Wiosik & Sweeney (2020) explican que, con estas estrategias, logran fortalecer su
dominio y disminuir el nUmero de alternativas viables para los usuarios de publicidad
digital. De esta manera, Google y Facebook lograron obtener una cuota del mercado
global conjunta cercana al 61% en 2019. Los principales aspectos que les permiten
maximizar su posicién son la acumulacién de datos de los usuarios, las preferencias de
los mismos por iniciar sesion desde diferentes dispositivos y, en el caso especial de
Google, el navegador web Chrome y su sistema operativo movil Android, que le dan a

la compafiia aln mas herramientas.

1.3. El Retail

El retail es un vocablo inglés que se emplea para nombrar al comercio minorista
0 que vende al por menor. “El concepto suele vincularse a la venta de grandes
cantidades, pero a muchos compradores diferentes” (Pérez Porto y Merino, 2014: 1).
Los autores explican que se diferencia de la venta mayorista, porque en este Ultimo caso
el elevado volumen de unidades vendidas se destina a pocos compradores. Los
supermercados son uno de los grandes actores del sector retail, sin embargo, también
se encuentran muchos pequefios y medianos comercios minoristas.

La complejidad de los negocios minoristas radica en la gran cantidad de articulos
gue ofrecen y el nivel de operaciones que deben coordinar, como la administracion, el
almacenamiento, la venta, la compra y la publicidad. En algunos casos también la
distribucién o logistica.

A gran escala, el sector del retail representa una porcion muy importante de la
economia de un pais. Segun Cevallos Navia (2011), el retail es el tltimo eslabén de la
cadena de distribucion de productos y servicios. Actia como intermediario entre los
productores 0 mayoristas y los consumidores finales. En los ultimos afios ha
evolucionado y tenido un papel fundamental en la economia del pais porque tiene una
alta incidencia en los niveles de empleo y en la fijacion de precios si se trata de grandes
retailers.

Segun un informe de Google Argentina del 2020, desde que comenzo6 el afio
pasado el volumen de busquedas de retail nunca estuvo tan alto. Endeavor Argentina
explica que “si bien el contexto actual hizo que los compradores se inclinen al consumo

online, solo en el mes de mayo, las busquedas que mencionan algun envio se triplicaron,
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en comparacion al mismo mes del afio pasado. Y se trata de un fendbmeno que no es

localizado, sino que se da en todo el pais” (2020: 1).

Paralelamente, Ahumada (2010) expone que la industria retail puede clasificarse

segun los productos comercializados como:

Retail comestible: empresas comercializadoras de productos alimenticios.

Retail no comestible: cubre otro tipo de necesidades, como el de
indumentaria y calzados, equipamiento para el hogar, para el automovil, etc.
Retail financiero: constituye alianzas estratégicas con entidades financieras
y empresas de retail, que permiten el uso de tarjetas de créditos para acceder

a descuentos o condiciones de pago mas ventajosas.

Segun los mercados que atiende el retail se puede clasificar en:

Tiendas por Departamento: son empresas que operan con gran cobertura
territorial, se ubican en grandes ciudades. Tienen un alto poder de
negociacion con los proveedores por el alto volumen de ventas que manejan.
Multitiendas: se caracterizan por ofrecer un menor surtido de productos y
estan orientados a sectores socioeconéomicos medio y medio bajo.

Tiendas especialistas: Son comercios que se especializan en la venta de un
segmento o grupo de productos relacionados. Suelen tener amplia cobertura
nacional.

Hipermercados: son supermercados de gran tamafio y agregan diversas
lineas de productos, como bienes durables, linea blanca, productos

electrénicos, etc.

Por ultimo, los retailers pueden clasificarse segln su nivel de agregacion:

Comercio independiente 0 pequefio comercio: es la tradicional tienda de
barrio, de pequefias dimensiones y un sistema de venta por mostrador.
Comercio asociado: son asociaciones de pequefios comercios
independientes que pretenden atraer a los clientes por sus ofertas
coordinadas y por estar en el mismo espacio o local.

Gran distribucion: son grandes empresas que actian como mayoristas y

minoristas.

En términos de inversién publicitaria digital en Estados Unidos, segun eMarketer,

la categoria retail representa el 21,8%, siendo la vertical de mayor inversion en billones

de ddlares:
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Digital Ad Spending Share in the US, by Industry,
2017-2021
% of total digital ad spending

2017 2018 2019 2020 2021

Retail 21.5% 21.2% 20.7% 21.0% 21.8%
Financial services 12.2% 12.6% 13.5% 14.6% 14.4%
CPG & consumer 14.8% 14.5% 13.9% 14.4% 13.8%
products

Telecom 8.4% 8.9% 9.4% 10.4% 10.6%
Computing products 6.9% 7.2% 7.5% 8.6% 9.2%
& consumer

electronics

Automotive 11.3% 10.6% 10.1% 8.1% 8.1%
Healthcare & pharma 6.7% 6.5% 6.3% 7.1% 6.9%
Entertainment 4.9% 5.3% 5.7% 5.2% 5.2%
Media 5.6% 5.4% 5.2% 4.7% 4.4%
Travel 4.1% 4.2% 4.2% 2.4% 2.3%
Other 3.6% 3.6% 3.6% 3.5% 3.3%

Note: includes advertising that appears on desktop and laptop computers as
well as mobile phones, tablets and other internet-connected devices, and
includes all the various formats of advertising on those platforms; includes
ads such as Facebook's News Feed Ads and Twitter's Promoted Tweets
Source: eMarketer, August 2020

T11132 www.eMarketer.com

Fuente: eMarketer, agosto 2020

Uno de los efectos generales de la pandemia fue la transformacion digital
acelerada en la economia y la sociedad. Si tomamos la transformacion del modelo de
negocio que las empresas de CPG (consumo masivo) estan experimentando con el
objetivo de estar mas cerca de sus consumidores, esta asciende casi al 36%. Un fuerte
aumento en la cantidad de ventas minoristas en canales digitales impulsé la inversion
digital durante 2020, asi como también sus perspectivas a largo plazo.

Incluso antes de la pandemia, la publicidad del canal de comercio electrénico
atraia mucha atencién de los anunciantes, especialmente en verticales como los bienes
de consumo masivo (CPG) y de sectores minoristas, que esperaban agregar nuevas
fuentes de ingresos de mayor margen a sus negocios después de ver el éxito de
Amazon.
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Sin embargo, el impulso de la pandemia en las ventas de eCommerce, incluido
un cambio importante hacia las compras digitales de comestibles, acelero el crecimiento
en la publicidad de canales de comercio electrénico de Estados Unidos. A finales del
2020, los anuncios en marketplaces (Ej. Amazon, Walmart, eBay. No Incluye Search,
Display, Social Media) representaron el 12,3% del gasto en publicidad digital de EE.UU.
frente al 9,4% en 2019.

La alta competitividad que posee el mundo actual requiere que los retailers sean
proactivos y busquen constantemente destacarse, identificando y atendiendo las
necesidades del cliente. Por ello, se observa que el sector retail ha evolucionado
sensiblemente en las Ultimas décadas. Readon y Berdegué (2008) identifican cinco

generaciones o etapas:

Gréfico 1: La evolucion del retail.

Quinta

Primera
Generacion

Generacion
Concentracion
R lenda
de canales de

. I'radicional
distribucion
Cuaria
oty Segunda
Generacion
Generacion
Multiformat ) SR T
- S
o de tiendas P -
lercera
Generacion
Retail
Marketing

Fuente: Cevallos Navia (2011)

1.4. Las tendencias de ventas

En el Gltimo afio, las ventas online se dispararon a causa de las restricciones de
circulacion por la pandemia de Coronavirus. El fendmeno de la venta online viene
creciendo indiscutiblemente desde hace varios afios; sin embargo, muchos
compradores que solo habian tenido experiencias de compra fisica se vieron obligados
a probar esta alternativa, lo cual es un buen augurio y puede hacer que sus compras se
mantengan en esta modalidad una vez que se vuelva a la normalidad.

Segun el informe que desprende la CACE (2021), en medio de la coyuntura de
la Pandemia Covid-19 el comercio electronico se convirtié en el protagonista durante el

2020. Este fue una gran alternativa para que los usuarios puedan adquirir productos de
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forma online y segura, quedandose en sus hogares. En este sentido, muchos
consumidores realizaron sus compras por primera vez a través de dicho canal y de a
poco fueron incorporando nuevas categorias de productos. Se pudo observar y destacar
la maduracion del canal online registrando una suma de mas de 1.284.960 nuevos
compradores, sumando un total de 20.058.206 compradores online.

Surgen entonces diferentes teorias que intentan proyectar si dentro de algunas
décadas mas las tiendas fisicas podrian ir desapareciendo para quedar solo como
tiendas online. Endeavor (2016) generd un informe cuyas cifras indican que es dificil
gue las tiendas tradicionales sobrevivan al cambio tecnolégico, sin embargo, hay
pequefias ventajas en ellas que las mantienen en preferencia de muchos compradores.

Turienzo (2020) opina que las ventas en el futuro no seran online puras, es decir
que se compre el producto desde un dispositivo y se reciba a domicilio; sino que seran
ventas “hibridas”. Esto significa que el consumidor generara una compra de acuerdo a
sus preferencias, donde puede comprarlo online 'y retirarlo desde la tienda fisica, por
ejemplo. Es por ello que las tiendas fisicas no van a desaparecer del medio, sino que
se van a actualizar. Las que pueden desaparecer son aquellas tiendas que no se
modernicen.

Accenture (2019) estudia entonces el concepto delretail omnicanal, que requiere
de una transformacion digital entendida como “la capacidad de que cualquier aspecto
de la relacién con el cliente se capture, se almacene y se analice en formato digital. La
omnicanalidad debe permitir la interaccién entre canales, incluyendo los datos y el
conocimiento del cliente, combinados con estadisticas analiticas para conseguir
informacion sobre su historial y comportamiento”

El consumidor omnicanal tiene una tendencia para comprar los productos online
y recogerlos por la tienda; o también cuando asiste fisicamente a observar'y consultar
por algun-producto que quiera comprar para luego ejecutar la transaccion desde la
plataforma online. Asi, el consumidor omnicanal tiene la caracteristica de continuar su
proceso de eleccién de compra aun cuando pasa de un canal a otro, lo que se conoce
como cross selling.

La omnicanalidad es el presente y el futuro del retail, y dentro de este
ecosistema, las tiendas fisicas seguirdn siendo un canal clave para las compras en
Argentina. El desafio es crear la mejor experiencia de compra en todos los canales,
mediante el uso de tecnologia.

Pasamén (2020) opina que el sector retail ha comenzado a asumir que la
tecnologia no es un complemento de su negocio, sino que es lo que permite lograr una
mejor experiencia de compra que, a su vez, aumenta la lealtad de los consumidores a

sus marcas. Entre las tecnologias que se estan incorporando, se pueden mencionar la
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inteligencia artificial, la robética y la realidad virtual. Otras tecnologias ya llevan algunos
afos aplicAndose, como las redes sociales y las apps.

Los consumidores, por supuesto, tienen expectativas claras de como debe
mejorar su experiencia de compra. La asistencia en el proceso de compra debe ser (til,
personalizada y sin fricciones, integrando tanto las sucursales fisicas como Internet y
los dispositivos moviles. Un estudio de Kantar (2018) referido a experiencia de compra

atil, integrando Internet con las sucursales fisicas, resaltd dos cuestiones.

- 79% dijo que, si compran un producto online y quieren devolverlo, esperarian
poder hacerlo en cualquier sucursal.

- 54% si comenzo a llenar el carrito de compra online sin finalizar la transaccion,
espera que al llegar a la sucursal el vendedor pueda rapidamente acceder al

mismo para ser asesorado

En este sentido, el estudio destaca otra oportunidad de' integracion entre los
comercios a través de la personalizacion. Por ejemplo, cuando llegan a la sucursal, 1 de
cada 2 consumidores conectados esta esperando que todo lo que hizo online no tenga
que repetirlo al vendedor. Hay cosas que ya descartd e intereses que ya definid. El
consumidor espera que, al llegar a la sucursal, los empleados le ofrezcan ofertas
relacionadas con investigaciones de- productos que hizo online y compras pasadas
(54%). Por eso, para incrementar las compras online, esta integracién entre la sucursal
e Internet debe presentarse sin fricciones. En este sentido la sucursal es una parte mas
de la compra online. El estudio destaca también que, en promedio, 7 de cada 10
consumidores conectados comprarian mas online si tuvieran mucha mas flexibilidad
para obtener el-producto, ya sea retirando inmediatamente o cuando sea mas
conveniente para ellos, o si es delivery, con tiempo de entregas mas precisos.

Entre los cambios mas notables, se observa que los compradores ya no ejercen
un consumo casi compulsivo, sino que este es mucho mas intencionado, personalizado
o exclusivo. También se observa el fendmeno On Demand, que satisface un deseo de
inmediatez por parte del cliente. Lo cierto es que en los Ultimos tiempos aparecieron
jugadores muy potentes en el sector del retail, que son capaces de satisfacer esta
necesidad como Mercado Libre, por ejemplo.

Un informe de Euromonitor (2021) estima que la venta fisica continuara liderando

las ventas, representando el 67% de las mismas para 2025:
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Cierra Pasamon (2020) afirmando que estos cambios, ademds, estan
provocando un efecto secundario de forma conjunta; y es la disolucién de las barreras
gue solian determinar lo que era un retail. El grado de penetraciéon de formatos
alternativos del sector esta alcanzando niveles superlativos, especialmente en
economias en desarrollo. Aunque los mercados mas maduros no estan libres de este
intrusismo, como, por ejemplo, la aparicion de modelos de negocios basados en la
suscripcién o la popularizacién de las pop up stores:

En conclusion, durante los proximos afios la clave del éxito de los retailers sera
integrar el mundo off con el mundo on, principalmente para:

- Que los retailers puedan brindar una experiencia uniforme y uniforme,
independientemente del canal que se utilice para realizar compras.

- Que los retailers logren elevar su propuesta de valor y competir en el mercado.

- Que los retailers utilicen la inteligencia artificial en la seleccion y curacion de
productos y stock, cdmo a su vez para la implementacién de tecnologia relevante
gue se adapte a su estrategia.

- Que los retailers sean transparentes en el manejo de datos personales con el
objetivo de generar confianza en los consumidores y, por lo tanto, personalizar
el uso de datos y mejorar la experiencia del cliente.
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2. Analisis de Situacion

2.1. Anélisis de Entorno o Contextual

Para conocer el contexto en que se desarrollard Buy On Google en Argentina,
se expondran las caracteristicas mas sobresalientes de la realidad a través del andlisis
PEST, es decir, en los factores politicos, econdémicos, sociales y tecnoldgicos.

2.1.1. Factores Politicos

Argentina presenta problemas estructurales muy complicados de resolver, que
van unidos a evidentes debilidades institucionales, especialmente sobre la division de
poderes, la autonomia de entidades como el Banco Central y el derecho de propiedad
de los privados. Se observan posturas ideoldgicas antagénicas en la clase politica y en
la militancia que generan avances y retrocesos permanentes en aquellas acciones que
se consideran necesarias para superar la crisis que afecta al pais y a su sociedad.

La gran mayoria de las actividades productivas y comerciales presentan graves
dificultades para.crecer o incluso para mantenerse,.con todos los riesgos que esto
conlleva en cuanto a las fuentes de empleoy el nivel de vida de las personas. El estudio
bienal que realiza el Grupo del Banco -Mundial (2020) sobre la facilidad comercial de
cada pais refleja esta problemética. Se trata del informe Doing Business, que
proporciona una medicion objetiva de las regulaciones para hacer negocios en 190
economias.y que arroj6 que Argentina se ubica en el puesto 126. Los problemas mas
graves que enfrentan los empresarios en el pais estan relacionados con la presion
tributaria, las dificultades para iniciar un negocio, los riesgos sobre el derecho de

propiedady la obtencién de los permisos para la construccion.

Gréfico 2: Resultados Doing Business para Argentina 2020.
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Sumado a estos problemas, desde el afio 2020 la pandemia de coronavirus ha
complicado aun mas la situacion politica del pais (Santander Trade, 2021). El gobierno
en todos sus niveles, esta siendo cuestionado por una gran parte de la sociedad y la
prensa, por las restricciones implementadas. La clase politica enfrenta duras criticas por

la ineficiencia de sus-acciones y las acusaciones cruzadas sobre hechos de corrupcion.

2.1.2. Factores Econdmicos

Argentina presenta un contexto econémico complicado para la mayoria de las
actividades econOmicas. Entre sus mayores problemas se registran, déficit fiscal
primario elevado, alta tasa de inflacion, volatilidad del tipo de cambio, incremento en los
porcentajes de pobreza e indigencia, pérdida de empleos, entre otras cosas. Todos los
indicadores macroeconémicos, empeoraron a partir de la pandemia del Covid-19, y las
proyecciones sobre su evolucidn tienen un alto porcentaje de incertidumbre.

La actividad econémica del pais sufrid una caida sin precedentes entre abril y
junio de 2020. En los meses siguientes se observé una recuperacion lenta y por debajo
de las expectativas. El INDEC (2021a) midié que entre enero y octubre del 2020 el
Estimador Mensual de Actividad Econémica (EMAE) acumul6 una caida de 11,3% con
relacion al mismo periodo del 2019. La actividad de los comercios tuvo una caida mayor
gue el promedio entre los meses mas criticos, y también un repunte mayor entre julio y
diciembre de 2020. Esto demuestra que los consumidores responden de manera mas

sensible en las transacciones con los comercios.
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Grafico 3: Variacion del indicador EMAE total y para comercios. Periodo enero
2019 - marzo 2021.
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Fuente: Elaboracion propia en base a INDEC (2021a)

Para amortiguar los efectos de la caida en la actividad general, el Estado
implementd un paguete de medidas, como el ATP! y el IFE?, destinadas a las empresas
y a las familias respectivamente. Estas medidas se contabilizan en las arcas del fisco
como un costo directo de 1.330 mil millones de pesos,lo que representd el 4,9% del
PBI. Sumado a los créditos y garantias otorgadas a las empresas por $530 mil millones,
es decir, un 2% del PBI adicional.

A pesar de la caida de la actividad, se observd que las herramientas del
eCommerce, que ya existian pero que muchos vendedores y/o compradores no las
utilizaban, fueron de mucha utilidad para el sostenimiento de las empresas y los puestos
de trabajo en este tiempo. De hecho, para 2021, un informe de Euromonitor proyecta un
crecimiento del eCommerce en Argentina del 64%, continuando la tendencia de 106%
durante 2020 vs 2019.

Grafico 4: Evolucién del eCommerce en Argentina. 2015-2021.

1 Aporte otorgado para los trabajadores en relacion de dependencia.
2 Subsidio denominado Ingreso Familiar de Emergencia.
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Fuente: Euromonitor (referenciado por Google Survey, 2020)

Segun el informe de la CACE (2021), la facturacion anual del 2020 alcanzé los
905 mil millones y fue propulsado por mas de 20 millones de compradores en linea. La
pandemia resultdé propicia para que se vendieran 251 millones de productos (72% mas
gue en 2019), a través de 164 millones de érdenes de compra (84% mas que en el afio
prepandemia).

El ticket promedio en'el 2020 fue de $5.519, siendo el de alimentos y bebidas el
rubro que mas crecio, con un crecimiento del 260% con respecto al del afio anterior. Los

4 rubros que mas facturaron en 2020 fueron:

- TV, equipos de audio, consolas, Tl y telefonia: $ 153.122 millones (+231% vs

2019)

- Alimentos, bebidas y articulos de limpieza: $ 149.727 millones (+260% vs 2019)
- Articulos para el hogar (muebles y decoracién):$ 119.078 millones (+206% vs

2019)

- Electrodomésticos (linea blanca y marrén): $ 67.441 millones (+154% vs 2019)
Es interesante destacar que por el efecto pandemia, el rubro de pasajes y turismo, que
afios anteriores venia en franco ascenso, sufri6 una merma significativa (-48%) en el
2020.

Un estudio de Google Survey (2020) indicé que los eventos de comercio
electrénico organizados por el mismo organismo (CACE), como Hot Sale y Cyber
Monday, tuvieron cada vez mas importancia en el pais. El 40% de los compradores
accedieron a ofertas que publicaron los retailers, y este fue el sector que mas se
beneficid. En segundo lugar, se destaco el interés de los compradores por los productos
ofrecidos desde los marketplace, que a su vez se nutre de los comercios de distintos
tamafios que utilizan sus servicios. El estudio también destaca la enorme oportunidad
de crecimiento que existe para este tipo de evento. Se destaca, ademas, que 90 dias

antes del mismo, 43% de los internautas NO conocen Hot Sale.
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Gréfico 5: Tipo de tiendas asociadas a la compra en eventos como Hot Sale.
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Fuente: Google Survey (2020)

La inflacion® en Argentina es actualmente una de las mas altas a nivel mundial.
Las expectativas de los especialistas y de la sociedad hacen prever aceleraciones del
ritmo de inflacion en los proximos meses a causa de la elevada emision monetaria que
el gobierno efectia para hacer frente alos-gastos en que se incurrié a causa de la
pandemia y la disminucién de ingresos. El INDEC (2021 b) midi6é al mes de marzo 2021
como el mes con mayor aumento de precios del ultimo afio con 4,8%. La variacion
interanual entre mayo de 2020 y abril de 2021 fue del 46,3%. Los mayores aumentos se

registraron en prendas de vestir, alimentos y bebidas.

Gréfico 6: Variacion de precios en Argentina. Periodo mayo 2020 — abril 2021.

Fuente: INDEC (2021b)

3 Es el aumento sostenido y generalizado de los precios en una economia.
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2.1.3. Factores Sociales

Argentina estd habitada por alrededor de 45,3 millones de personas, segun las
estimaciones del INDEC. En cuanto a los factores sociales mas relevantes del entorno,
se destacan el aumento de la pobreza, la indigencia, la movilidad social, entre otros. Los
problemas econdémicos y politicos que se detallaron anteriormente, impactaron en la
estructura social de manera muy profunda. Se observa que las clases sociales estan
cambiando su composicién, aumentando la brecha entre los ricos y los pobres. Esto
implica que cada vez sea mas dificil ascender de clase social.

En el estudio de clases sociales, se observa un incremento de las clases baja y
baja extrema en el afio 2020. Asi, las clases sociales bajas pasaron de representar el
50% de la poblacion-a un 64%. Esta modificacion se asocia a una disminucién del peso
de la clase media del 45% al 32% en tan solo un afo. En tanto, la clase alta no tuvo
modificaciones importantes y representa actualmente al 4% de los argentinos.

Grafico 7: Piramide socioecondmica de Argentina. Afio 2020.
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Fuente: Moiguer sobre la base de datos de CEPAL (2020)

Desde la Optica de los hogares y el nivel de consumo, se estima que en Argentina
se constituyen 13,8 millones de hogares, de los cuales el 78% pertenece a los Niveles

Socioeconémicos Medio-Bajo* (Google, 2019).

Gréfico 8: Distribucién de hogares por NSE. Argentina.

4 En siglas: NSE M-B. Esta compuesto por los hogares de los estratos C3, D1 y D2/E.
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El segmento retail depende especialmente de la evolucién de los ingresos de
esta poblacién, la cual depende a su vez de los niveles de empleo y actividades
economicas. El INDEC (2021 c) estima que en el pais hay 8,1 millones de asalariados
y 3,4 millones de no asalariados. Las brechas son cada vez mas marcadas entre las
personas que mayores ingresos reciben y aquellas de los deciles inferiores; esto genera

més desigualdad en el acceso de oportunidades y el consumo.

Gréfico 9: Asalariados en Argentina.
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Fuente: INDEC (2021c)

Otro aspecto social a destacar es el cambio cultural importante que esta
atravesando el pais, donde se demanda el respeto de los derechos de las personas, la
libertad y el trato igualitario. Las acciones de los individuos y de las empresas no son

evaluadas de la misma manera que décadas atras. Es un tiempo de grandes debates y
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cambios de paradigmas, que permiten plantear nuevas actitudes ante los problemas de
la sociedad moderna.

En ese contexto, las empresas disefian nuevos planes estratégicos para
conquistar a este publico exigente, disruptivo y diverso. La Responsabilidad Social
Empresarial, la integracién del consumidor al proceso de decision de la empresa y las
actividades colaborativas son algunas de las acciones que se imponen en el nuevo
mercado local y mundial. Los consumidores no solo buscan productos y servicios para
satisfacer sus necesidades, sino que buscan nuevas experiencias en cada una de sus
transacciones (Accenture, 2019). Esta busqueda define nuevos roles de los
consumidores ante el mercado, entre los que se destacan el consumidor conectado,
sobreinformado, experiencial, impaciente, no propietario, hiper personalizado,
responsable y saludable (Coto Consulting, 2018).

2.1.4. Factores Tecnholoégicos

Argentina tiene tradicién en el desarrollo del sector tecnoldgico, por la cantidad
de consumidores digitales que existen y el uso que se le da a la tecnologia a través de
innovaciones y emprendimientos. Los avances tecnolégicos de otros paises suelen
tener una demora en llegar al pais; a causa de ciertas restricciones a las importaciones
y a los altos costos que se registran por tener un tipo de cambio alto.

No obstante, se disponen de algunas propuestas y herramientas publicas para
estimular el desarrollo tecnoldgico y la innovacién en todo el territorio nacional. Hay
programas de ayuda econdmica como el FONTAR para subsidiar parte de la inversién
tecnolégica, capacitadores, incubadoras de proyectos, etc. Desde el lado de los usuarios
tecnolégicos, cabe destacar que en los Ultimos afios se incrementé la -demanda de
smartphones, notebooks y otros elementos de conexién a la red. Las encuestas de
Statista (2021) indican que mas de 35 millones de personas son usuarias de Internet;
este nimero viene incrementandose afio a afio en el pais y lo posiciona como el tercero
de Latinoamérica con mayor cantidad de usuarios; solamente detras de Brasil (160
millones) y México (92 millones).

También se registraron 34 millones de usuarios activos en medios o redes
sociales, teniendo un aumento de casi 7% a diferencia del abril del afio 2019 (We are
social, 2020). Las compafias de telefonia moévil indican que hay 58,2 millones de
dispositivos moviles conectados, es decir que hay un 29% mas de teléfonos celulares

que habitantes en el pais.
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Grafico 10: Usuarios de Internet en América Latina. Afio 2021. En millones de
habitantes.
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Fuente: Statista (2021)

El analisis sobre el uso de las tecnologias de la comunicacion o TIC no varia
significativamente segun el género del usuario, pero si lo hace al segmentar por edad y
por NSE. Cabe destacar que el alcance y uso digital es transversal en todos los NSE
descritos anteriormente. De hecho, en los niveles socioeconémicos medio y bajo, los
medios digitales tienen una mayor llegada que los medios off’ (Google, 2019: 4). De
esta poblacién, en promedio, se conecta a Internet-un 78% a diario y tiene un
Smartphone un 81%.

Gréfico 11: Penetracion de medios en Argentina.
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Tabla 2: Porcentaje de la poblacion que utiliza bienes y servicios de las TIC,
segun grupo de edad. Argentina. Afio 2020.
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Grupo de Usa No usa | Usa No usa | Usa No usa
edad Internet Internet computadora |computadora | celular celular
4 a 12|721 27,9 36,9 63,1 50,1 49,8
afos

13 a 17 /90,7 9,3 56,0 44,0 88,0 11,9
afos

18 a 29/91,9 8,1 50,7 49,3 95,9 4,1
afos

30 a 64853 14,7 43,1 56,9 94,6 5,4
anos

65 afios y | 47,7 52,3 19,0 81,0 67,7 32,2
mas

Total 79,9 20,1 41,4 58,6 84,3 15,7

Fuente: Elaboracidn propia en base a INDEC (2020)

Los argentinos estan conectados a lo largo de todo el dia y se estima que pasan

2,6 horas en los medios digitales, solo superado por el tiempo que pasan mirando TV.

Gréfico 12: Promedio de horas al dia consumidas en medios por los argentinos.

¥15 o
™

Inkernet Radion Messpapear Revistas
2.2. Anélisis de Mercado

Fuente: Google (2019)

Para determinar las fuerzas que afectan directamente al proyecto se utiliza el
andlisis de las 5 fuerzas o la Cruz de Porter. El analisis incluye conocer la rivalidad entre
los competidores existentes, la amenaza del ingreso de nuevos competidores, la
aparicion de nuevos servicios sustitutos, el poder de negociacion de los clientes y el

poder de negociacion de los proveedores.
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2.2.1. Rivalidad entre competidores existentes

A medida que la adopcion digital crece, los recorridos de los consumidores se
vuelven mas engorrosos y complejos. Aun asi, cabe destacar que el Buscador de
Google es el principal punto de contacto digital durante el proceso de compra de un
producto / servicio. Tal como fue explicado anteriormente, este proceso no es lineal.
Alistair Rennie y Jonny Protheroe, del equipo de Estadisticas de consumidores de
Google realizaron una investigacion (2020) en la que comenzé a tomar forma un modelo
actualizado de toma de decisiones. En el centro de este modelo, se encuentra el
desorden intermedio: un espacio complejo entre los disparadores y la compra, en el que
se ganan y se pierden clientes.

Las personas buscan informacién sobre productos y marcas de una categoria y,
luego, sopesan todas las opciones. Esto se corresponde con dos modos mentales
diferentes en el desorden intermedio: la exploracion, una actividad expansiva, y la
evaluacién, una actividad restrictiva. Cualquier accion que una persona realice en una
amplia variedad de fuentes en linea, como motores de bulsqueda, redes sociales,
agregadores Yy sitios web de resefias, puede clasificarse en uno de estos dos modos
mentales.

.\c;\b(\ DISPARADORES
S
K

Exploracion /X’ Evaluacion

\  Experiencia

o]
COMPRA

Las personas recorren estos modos gemelos de exploracion y evaluacion,
repitiendo el ciclo tantas veces como sea necesario para tomar una decision de compra.
En Argentina se observa que hay una gran utilizacion de las categorias
Tecnologia, Finanzas y Viajes; pero un uso comparativamente mas bajo de Ventas
Minoristas (Google y Kantar, 2020a). La explicacion viene dada porque la mayoria de
los productos esenciales para el hogar y el cuidado personal implican compras de menor

costo y esto desalienta la indagacion en el buscador.
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Por ello, los retailers que venden en linea suelen tener varias plataformas a su
disposicién y operar en cada una de ellas a manera de diversificacion; sin embargo, esto
demanda mayor dedicacion. Pueden desarrollar su propia pagina web, donde exponen
todos sus productos, con caracteristicas, precios y formas de pago. Pero ademas
pueden optar por vender en los llamados marketplaces y a través de las redes sociales
como Facebook e Instagram.

Dentro de estas opciones, existen varias herramientas que le permiten a las
tiendas vender sus productos y a los compradores potenciales comparar los precios que
ofrecen cada una; como el caso de Mercado Libre, Amazon, e-Bay, Ali Express, etc.
Estas empresas, marketplaces, cobran una comisién sobre ventas a las empresas por
pertenecer y vender sus productos. Lo que las destaca de cualquier otra plataforma de
venta que aparece es la traccion de clientes que producen. Muchos compradores que
quieren saber el precio de un producto, ingresan inmediatamente a una de estas tiendas
a pesar de no tener la intencionalidad de comprarlo en ese momento. Un relevamiento
de Wunderman Thompson (2020) en 6 paises muestra que el 64% de las busquedas de
compradores online comienza en Amazon. Incluso puede ser que solo les sirva de
referencia para luego buscarlo en otro sitio. El esfuerzo de venta de los oferentes se
reduce porque es la marca de la pagina la que atrae a los clientes, ya sea por la
seguridad que ofrecen, la imagen, la facilidad de eleccién y pago, etc.

Gréfico 13: Dénde comienzan los compradores online su research.
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Estas plataformas consiguieron captar el mercado gracias a su elevado nivel de
publicidad, estudio de las preferencias de los clientes, métricas sobre las operaciones

gue son luego ofrecidas a los vendedores y acumulacion de experiencias de compra
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satisfactorias. Es por ello que la rivalidad de los competidores se percibe alta. Las
plataformas estan en la blisqueda permanente de nuevas propuestas para satisfacer
todas las necesidades que les surgen a los consumidores y realizan acuerdos
estratégicos con empresas que se encargan de la logistica y las pasarelas de pago,

incluso desarrollan ellas mismas las soluciones necesarias.

2.2.2. Amenaza de nuevos competidores

El auge de las plataformas de ventas colaborativas o marketplace generaron y
generan el interés de muchos emprendedores y empresarios que buscan lanzar alguna
startup que compita con las mencionadas anteriormente. Sin embargo, hay que destacar
que la mayoria de estas empresas no prosperan porque hay barreras que las frenan.
En primer lugar, se requiere una inversion muy alta en publicidad en poco tiempo. Las
nuevas plataformas necesitan llegar rapidamente al mayor nimero de usuarios de
Internet y generar curiosidad en esta nueva marca. En segundo lugar, se necesita
vencer el temor ola desconfianza de los usuarios. Las nuevas plataformas no suelen
tener muy aceitada la operatoria y esto puede generar problemas en el momento de
concretar la transaccién o enviar el producto. Es muy importante la recomendacion de
los usuarios a otros.

En tercer lugar, hay una barrera de ingreso de vendedores. Los vendedores
decidiran registrarse si perciben gue pueden vender los productos que ofrecen
concretamente. Si las nuevas plataformas tienen pocas conversiones por ser incipiente
su arribo al mercado, los vendedores se desalientan y no crece la oferta de productos.
Esta falta de oferta, ya sea en variedad de productos o en diversidad de vendedores,

desalienta a su vez a los compradores, que optan por no buscar en esa plataforma.

2.2.3. Entrada de sustitutos

En este ultimo tiempo, los programadores informaticos estan desarrollando
herramientas que faciliten la creacién de paginas web para que cada empresa pueda
obtener y customizar su propio canal de venta online. Algunos vendedores prefieren
diversificar sus posibilidades de venta y participan en todos los canales disponibles y
otros prefieren enfocarse en uno en particular. Las paginas propias reducen los costos
por venta, pero tienen menos afluencia de publico. El vendedor tiene que encargarse de

hacer su propia publicidad y generar traccion a la pagina.
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Los vendedores buscan siempre nuevas alternativas que aumenten el nimero
de ventas y reduzcan los costos asociados. Es por ello que estarian dispuestos a probar

nuevos servicios que ofrezcan mayores beneficios para su comercio.

2.2.4. Poder de negociacion de los proveedores

En el caso bajo andlisis, se consideran proveedores a los desarrolladores
informaticos, programadores e ingenieros informaticos; asi como también a las
plataformas de eCommerce que automatizan la creacion de una tienda online. Para
contar con mas herramientas que faciliten el acceso y la carga de productos en la
pagina, Buy On Google requiere también la provision de servicios de plataformas como
VTEX, Tienda Nube, Shopify, Magento, etc. Estas plataformas incentivan el desarrollo
del ecosistema de eCommerce y estan en continuo desarrollo.

Segun Tienda Nube (2020), estas plataformas de eCommerce no son mas que
SaaS (modelo de distribucién y comercializacion de Software): una solucién completa
para crear una tienda en linea. No requieren de conocimientos técnicos ni experiencia
—como configurar el codigo del sitio y su alojamiento— se considera un software
sencillo y facil de usar.

VTEX es una plataforma de-comercio digital componible, conectada y completa.
Marcas como Coca-Cola, Levi's, Motorola, Walmart, SONY, Avon, Carrefour, Nestlé,
entre otras, la utilizan para vender sus: productos. VTEX cuenta con amplias
funcionalidades para implementar operaciones comerciales con el time-to-market mas
rapido (VTEX, 2021). El principal beneficio que ofrece a los vendedores es la unificacion
de todos sus canales de venta. Para ello, integra los pedidos y el stock en todos los
canales, optimizando el fulfilment y la entrega. Con la utilizacién de VTEX se puede
lograr un tiempo de implementacién agil, con un notable aumento de la tasa de
conversion. La firma logré mejorar los accesos organicos y permite la migracion de datos
desde otra plataforma denominada Magento.

Magento, por su parte, es una plataforma de codigo abierto para el comercio
electronico. Tiene mas de 13 afios de desarrollo, ya que fue creada en 2008 en el estado
de California. Est4d equipada con muchas caracteristicas que permiten a los
desarrolladores implementar nuevos archivos del nucleo y ampliar las funcionalidades
afadiendo otros médulos. Por otro lado, Magento permite a los usuarios integrar varios
nombres de dominio en el panel de control y gestionar varias tiendas en el mismo panel
de administracioén, es decir, que permite la configuracion de un market place. Entre las

principales funcionalidades, Magento permite una gestién de productos configurables
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(como la seleccion de color y tamafio del producto a vender), el cross-selling y up-selling,
la generacion de estadisticas Utiles y modulos para la facil importacion o exportacion de
catalogos o el repositorio de los productos desde fuentes externas. Este es el principal
atractivo para enlazarlo con Buy On Google.

La Tienda Nube es una plataforma muy utilizada para crear tiendas digitales
propias. El comerciante puede disefiar la tienda, subir sus propios productos, actualizar
el stock e integrar diferentes medios de pago como Mercado Pago, Todo Pago, PayU,
PayPal o alguno que sea personalizado. Incluso Tienda Nube (2021) conecta con un
servicio de logistica externo, como OCA o Correo Argentino. Los comercios pueden
sincronizar sus ventas por Tienda Nube y Facebook Shop o Instagram Shopping.

Shopify es una plataforma que, al igual que Tienda Nube, permite crear un sitio
web de eCommerce sin conocimientos informaticos previos. Se customiza la tienda con
los logos y colores que el comerciante desea. Shopify brinda asesoramiento de
profesionales para que el comercio pueda crecer. Actualmente, Shopify (2021) tiene
mas de 1,7 millones de negocios creados en su plataforma alrededor del mundo. En
otros paises, Buy On Google ya ofrece enlazar la totalidad de los productos a través de
Shopify.

Principales Plataformas para creacion de una tienda de eCommerce en
Argentina.
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Fuente: Elaboracion propia

En resumen, entre las posibilidades de configuracién mas comunes que ofrecen
estas plataformas, destacan: personalizacion del disefio, publicacion de productos (fotos
y descripciones), gestién de envios y métodos de pago, integracion con herramientas
de marketing y administracion avanzada de SEO. También encontramos el modelo
Open Source; en este caso, los servidores alojan las paginas web.

El desarrollo y mantenimiento del software (que ya se aplica en otros paises,
pero hay que adecuarlo para Argentina) es muy importante. Es necesario prestar un
servicio 6ptimo durante las 24 horas del dia, brindarles seguridad a los usuarios para

que realicen sus transacciones por medio de la aplicacién y permitir la evolucion
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constante de la plataforma para optimizar las herramientas. Se percibe un moderado
poder de negociacion de los profesionales del rubro informatico ya que en el mercado
hay mucha oferta, pero el servicio no es estandarizado. Cuanto mas especializado es el
proveedor, mas poder de negociacion tiene.

La relevancia que estan tomando las fintech en la regién y en Argentina
particularmente también deben considerarse a la hora de realizar un analisis. Esta
industria emergente utiliza tecnologia para entregar servicios financieros de manera
eficiente, agil, comoda y confiable, reduciendo el costo de trabajar con dinero o
habilitando mercados/productos completamente nuevos, también apoyando al aumento
de la bancarizacién. Segun un estudio de Google (2021), el interés en la categoria
continla en aumento, creciendo 30% vs 2020, y teniendo un caudal de 30M de
busquedas diarias. Al igual que en el Retail, los consumidores esperan que las
compafiias de servicios financieros anticipen y ofrezcan propuestas que aborden sus
necesidades de todos los dias con experiencias personalizadas.

Segun el sitio web Startupeable (2020), entre el 2018 y el 2020, la cantidad de
startups fintech en Argentina ha aumentado en poco mas del doble, pasando de 133 a
268 fintech. Dentro de ellas, el mayor niumero de fintech argentinas se encuentra en la
Ciudad de Buenos Aires, seguida por la Provincia de Buenos Aires, Cérdoba y Mendoza.
En cuanto a las verticales fintech en Argentina, la que cuenta con el mayor niumero de
fintech es la de Payments & Remittances, desplazando del primer puesto a la de
Business and Consumer Lending. Este hecho fue influido por los efectos de contracciéon
del crédito, mayor morosidad y alza de tasas, lo que ocasion6 una ligera contraccion de
la vertical. Al 2020, el 24% del total de fintech eran de Payments & Remittances y el

22% eran de Business and Consumer Lending.

Gréfico 14: Fintech en Argentina por vertical.
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Fintechs en Argentina por vertical (2020)

Insurance
5% Payments & Remittances
Investments 24%
8%

Cripto & Blockchain
9%

Enterprise Financial Management Business and Consumer Lending
13% 22%

Enterprise Technologles for Financial institutions
13%

Total: 268 startups fintech
STARTUPEABLE

Fuente: Startupeable (2020)

Al respecto, eMarketer (2019) afirma que el 67% de los argentinos activos
digitalmente se definen como adoptadores de fintech. Aun asi, Argentina alberga una
gran poblacion no bancarizada, similar al.resto de LATAM. Segun datos del Banco
Mundial, solo el 49% de la poblacion mayor de 15 afos tiene una cuenta bancaria. Como
resultado, existe una gran oportunidad sin explotar-para que las fintech se orienten al
pais.

A pesar de la gran poblacién no bancarizada en el pais, muchos argentinos
tienen un profundo conocimiento de los asuntos financieros, incluida la inflacion y los
tipos de cambio diarios. La serie de problemas econémicos de ‘Argentina significa que
comprender estos conceptos es una cuestion de la existencia cotidiana en el pais, dijo
a Business Insider Intelligence Stefano Angeli, director ejecutivo de Rebanking de banco
digital. Esta opinién es compartida por expertos de la industria en-general, con el
fundador de Ualéa, Pierpaolo Barbieri, y Juan Pablo Bruzzo, cofundador y CEO de Moni
y presidente del grupo de la industria fintech Camara Argentina de Fintech, ambos

expresando puntos de vista similares en entrevistas con Business Insider Intelligence.

Gréfico 15: Fintech de origen argentino para seguir en 2021.

42



Payments & Remittances Scoring, Identity & Fraud

AV mercado OVU  wyautho

pPago

Payments: Crypto

,\\//i STARTUPEABLE 2. 2

\& ripio
apperto
b’ Business Lending Consumer Lending
(Q )NUbi
siembro AGILIS
Enterprise Technologies for Financial Institutions Digital Banking

Fuente: Startupeable (2020)

El lanzamiento de Buy On Google en Argentina tiene como objetivo continuar
posicionado a Google como el mejor lugar para que las empresas se conecten con sus
clientes, independientemente de donde se lleve a cabo una compra. Es decir, ayudar a
las personas a encontrar las mejores opciones y asegurar de que los vendedores de
todos los tamafios tengan una-manera facil-de conectarse con los clientes en linea. Es
por eso que Buy On Google estara integrado con algunas de estas Fintech para el
procesamiento de pagos y mas. Se buscara proporcionar el mejor lugar para que todas
las empresas, desde pequefiastiendas hasta cadenas nacionales y mercados en linea,
se conecten con los clientes, independientemente de dénde se produzca finalmente una
compra.

En Estados Unidos, por ejemplo, Buy On Google esta integrado con Shopify
(plataforma de eCommerce & Payments) y PayPal (Payments):
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Fuente: Google (2020)

2.2.5. Poder de negociacion de los clientes

Hay dos tipos de clientes detectados en el servicio bajo analisis. Por un lado, se
considera cliente a los vendedores que publican online y, por el otro, a los compradores
de los bienes publicados. En el caso de los vendedores, su decision de publicar y vender
productos en las paginas web o marketplace depende de las tarifas o comisiones que
se les cobre, de la traccién de potenciales compradores que se genere y de los
beneficios que puede obtener con la venta por ese canal, como las bonificaciones del
envio o la publicidad de la marca. En este grupo de clientes, su poder de negociacion
es bajo porque se trata de un segmento que no esta organizado, €s muy numeroso y
diverso. Ademas, muchos vendedores son ocasionales o no cumplen con todos los
requisitos impositivos y fiscales, lo cual dificulta otro tipo de ventas.

En el caso de los potenciales compradores, el acceso a las plataformas de venta

es sencilla 'y no requiere ningun tipo de pago o comision. Lo que se busca en este caso
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es que los compradores se sientan atraidos de buscar los productos en la plataforma y
seguro para concretar la compra luego. Este grupo tiene un poder de negociacién bajo.

Los métodos de pago, junto con la excelencia en el servicio y la conexion virtual
son tres elementos fundamentales de una buena experiencia de compra. Lo que mas

valora el consumidor respecto a este tema es:

- Que los Retailers se enfoquen en brindar una buena experiencia al cliente, tanto
en linea como en tiendas fisicas, para lograr la satisfaccion y fidelizacién del
consumidor.

- Que los retailers Implementen diferentes métodos de pago, pero también
acepten efectivo para atraer a un mayor numero de consumidores. La proporcion
del valor de las transacciones en efectivo seguira siendo alta en 2025, en un
46%.

- Que los retailers adopten tecnologias virtuales en la venta online para mejorar la
satisfaccion del consumidor. Los consumidores buscan experiencias de la vida
real y quieren la conexion que proporcionan las tiendas fisicas.

- Que los retailers Inviertan en tecnologia de acuerdo-con su propio negocio, su

nivel de desarrollo y su misién principal.

Tabla 3: Las cinco fuerzas de Porter.

Fuerza Intensidad baja Intensidad media Intensidad alta

Rivalidad entre X
competidores

existentes

Amenaza de | X

nuevos

competidores

Entrada de X
servicios

sustitutos

Poder de X
negociacion de los

proveedores

Poder de| X

negociacion de los
clientes

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Andlisis de Competencia

Buy On Google Argentina se enfrenta a un mercado con alta competencia y muy
dinamico en el surgimiento de nuevos competidores o de nuevas propuestas de los
competidores existentes. En el caso bajo andlisis, se debe considerar como
competencia indirecta a las plataformas de venta en Argentina (como los marketplaces)
y como competencia directa, a aquellos servicios de venta digital que estan integrados
a otros buscadores o0 a las redes sociales. Con respecto a este punto, se debe tener en
cuenta que el servicio a ofrecer depende del buscador de Google, que es el mas utilizado
de todos los buscadores actualmente (Marquina, 2019); pero que hay otros servicios
gque se ofrecen desde Facebook o Instagram, por ejemplo.

En beneficio Buy On Google, se observa que justamente son los buscadores el
canal mas utilizado para indagar sobre los productos (62% de los consumidores), con
independencia del punto de compra. Sin- embargo, si el comprador tiene decidido
comprar online, esta incidencia se incrementa al 71% de la utilizacién de buscadores
(Google y Kantar, 2020b). Las redes sociales se ubican en un tercer puesto y los sitios
de eCommerce en un quinto lugar. Esto hace muy atractiva la propuesta que se integre

al buscador mas utilizado actualmente, un servicio-de venta agil y facil de usar.

Grafico 16: Utilizacion de diferentes medios digitales en cada paso del proceso
de compra. Argentina.

Fuente: Google y Kantar (2020b)
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Dentro de las plataformas digitales, se observa que los motores de busqueda
tienen supremacia sobre Mercado Libre en el proceso de investigacién, que es el
principal Marketplace del pais, y sobre los eCommerce en general. Las redes sociales,
se encuentran sistematicamente dentro de los tres principales puntos de contacto
previos a la compra, pero no es considerada de gran utilidad (generalmente entre 10 y
20 puntos por debajo del Buscador). El Buscador y las Redes Sociales posiblemente se
estén utilizando para diferentes propdsitos (Buscador para informacion, Social para
inspiracion).

Es por ello que tanto Facebook como Instagram estan desarrollando funciones
de compra directa, es decir, sin tener que salir de la aplicacion (a desarrollar mas
adelante). Una investigaciéon de Euromonitor (2020) confirma el estudio de Kantar. El
research se hace principalmente a través del motor de blusqueda, pero aun la mayoria
de las compras suceden in-store (tienda fisica):

Grafico 17: Research vs Purchase por Plataforma en Argentina.

Fuente: Euromonitor (2020)
Pero en lo que respecta a la compra online, los marketplace llevan la delantera.
Segun el mismo informe de Euromonitor, se proyecta que el valor de los marketplace

crezca 45% para 2025 estimando que el 10% de las ventas de Retail sean desde un

marketplace.

Graéfico 18: Marketplace vs retailer vs Brand.
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Fuente: Euromonitor (2020).

A su vez, también los marketplaces dominan la mayoria de las categorias online,

con excepcion de la categoria groceries (comestibles):

Preferred online stores Preferred physical stores

Fuente: Euromonitor (2020)

Una investigacion hecha entre Kantar y Google en diciembre de 2020 sostiene
lo afirmado por Euromonitor. En el caso de Provisiones, alimentos y bebidas, asi como
también en productos de belleza el motor de blsqueda es el principal punto de contacto,
pero el canal de compra, segun el 80% de los encuestados, sigue siendo de manera
personal:



Principales
desencadenantes
de los procesos
de compra

Utilidad (T28)
Principales
puntos de
contacto
previos
alacompra
Uso

Canales
de compra

Provisiones, alimentos, bebidas,
productos esenciales del hogar

Sin provisiones/casi sin provisiones

Estaba de oferta/de liquidacién

Motor de Redes Sitio de Experiencias  Busqueda  Publicidad en
bisqueda sociales Ecommerce  anteriores en tiendas television
fisicas
¢Por qué?
' Precio / por realizar compras
en tiendas fisicas
8%  Online /s

2%  Por teléfono

Productos de belleza y cuidado personal

Sin provisiones/casi sin provisiones  [EXad
Deseos de abastecerse 30%

Estaba de oferta/de liquidacion

34%
Motor de Redes Sitio de Busqueda
bésqueda sociales E-commerce anteriores  entiendas  boca aboca
fisicas  /Publicidad en
television

¢Por qué?
Personalmente Preferencia por realizar compras
en tiendas fisicas / Precio

V 4

Conveniencia /medidas de Seguridad e

18% Online Higiene/ precio

3%  Porteléfono

Cuando nos referimos a ropa, zapatos y. accesorios, los resultados son

diferentes. Las redes sociales son el principal punto de contacto, y el canal online esta

casi a la par de la venta en tienda fisica:

Principales
desencadenantes
de los procesos
de compra

Utilidad (T28)
Principales
puntos de
contacto
previos
alacompra

Uso

Canales
de compra

Ropa, Zapatos y Accesorios

Por necesidad de un reemplazo

Compra planificada

Deseos de abastecerse

B -
W %

Redes Motor de Sitio de Busqueda Experiencias Recomendacion
Sociales Busqueda E-commerce en tiendas anteriores boca a boca
fisicas
¢Por qué?

Personalmente Preferencia por realizar compras

en tiendas fisicas / precio
i Conveniencia /medidas de Seguridad e
&S5 Oaline Higiene/ precio

2% Por teléfono

Electrodomésticos, Muebles y Decoracion

del Hogar
Comprapanficada
Por necesidad de un reemplazo 33%
Deseos de abastecerse 27%
68% 18% 11%
47%
EE -
Motor de Sitio de Redes Busqueda Recomendacion Experiencias
busqueda E-commerce sociales en tiendas boca a boca anteriores
fisicas
¢Por qué?
61% Online Conveniencia / precio / medidas de

Seguridad e Higiene
Personalmente  Precio / stock

1% Por teléfono

En la categoria de Tecnologia, la tendencia es ain mas digital, siendo el motor

de busqueda y los sitios de eCommerce los dos principales puntos de contacto.

Respecto al canal de compra, encontramos que un 60% de los encuestados prefiere la

compra online:
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Principales Smartphones Computadoras portatiles
desencadenantes

de los procesos Por necesidad de un reemplazo _

Por necesidad de un reemplazo

Por necesidad de otro dispositivo a raiz
de la pandemia

de compra

Deseo de obtener un dispositivo mejor

Compra planificada Compra planificada

Utilidad (T28)

Principales

puntos de

contacto ‘ 1 17

e £ £ E

alacompra B = m 30%

Uso Aotor Sitio de d Recomendacion Experiencia Motor de Sitio de Redes Busqueda  Recomendaci Experiencias
Ecommerce  sociales bocaaboca  anteriores bisqueda  Ecommerce  sociales entiendss  bocaaboca  anteriores

Canales ¢Por qué?

de compra 60% Online ecio encia / stoc 66% Online Precio / conveniencia / stock
Personalmente Pref ez mpras en Personalmente Precio / conveniencia / stack
tiendas fisicas / precio / atencién al cliente
3%  Porteléfono 2%  Por teléfono
ARGENTINA

Con esta informacién, concluimos que:

Los motores de bdsqueda, las redes sociales y las plataformas para compartir
videos son los mas importantes durante la etapa-de investigacion, mientras que
el marketplace, las tiendas fisicas y los sitios web de los retailers son los mas
utilizados para la compra.

En Retail, las motivaciones de compra minorista son generalmente consistentes
en todas las categorias, y consisten principalmente en compras planificadas y
abastecimiento. Los consumidores tienden a comprar alimentos y articulos de
cuidado personal en persona, pero. alrededor de. la mitad busca ropa,
electrodomésticos y decoracion en linea.

En Tecnologia, la necesidad de reemplazos o actualizaciones tiene una
demanda continua para las computadoras portatiles, teléfonos inteligentes,
dispositivos inteligentes y de transmision. Las aplicaciones se utilizan
principalmente para ocupar el tiempo y aliviar el estrés, o para que los
consumidores aprendan algo nuevo. El canal de compra se inclina en gran
medida hacia las compras en linea, aunque las visitas a la tienda siguen siendo
frecuentes para compras mas comprometidas, como Smartphones,
computadoras portatiles y Smart TVs.

Es solo cuestion de tiempo para que los marketplaces dominen la categoria de
groceries (comestibles). Los marketplaces tienen penetracion en todas las
categorias excepto en la de groceries. Esta categoria es relativamente nueva,
razén por la cual la penetracién es baja en comparacion con otras categorias.
Mercado Libre lanz6 su negocio de online grocery en el afio 2020 y se espera

que experimente un fuerte crecimiento en el corto plazo.
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Retail:

Provisiones (comida, bebida, productos esenciales del hogar)
Productos de belleza y cuidado personal.
Vestimenta, calzado, accesorios.

Electrodomésticos, muebles de interior y exterior, decoracién del hogar.

Tecnologia:

Smartphones (teléfonos méviles con acceso a Internet).

Computadoras portatiles (en su versién estandar, o portétiles 2 en 1, o tablets

hibridos).

Altavoces/pantallas inteligentes.

Smart TVs.

Dispositivos de streaming.

Aplicaciones (especificas, gratuitas o pagas).

Grafico 19: Sitios de venta retail en Argentina. En millones de visitantes.

Top 10 Retall Sites in Argentina, Ranked by Unigue
Visitors, May 2020
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Fuente: eMarketer (2020)

Gréfico 20: Ventas de Mercado Libre en billones.
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2.3.1. Competencia directa

Instagram Checkout

La funcion Checkout permite a los usuarios realizar una compra directamente
desde Instagram, creando un-proceso optimizado de dos toques. Cuando el cliente
detecta un producto publicado en la red social que es de su interés, puede ver todas las
especificaciones y continuar con el proceso de pago. Para ello se requiere ingresar el
nombre, correo electronico, informacion de la facturacion y direccién de envio solo en la
primera transaccion. La funcion se lanz6 a manera de prueba en 2019 en Estados
Unidos y solo para algunas marcas de renombre como Zara y Nike. Actualmente esta

ampliandose a otros paises y todas las marcas que deseen participar.

Figura 1: Instagram Checkout.

Fuente: Instagram (2021)
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La propuesta de valor de Instagram Checkout se basa en generar experiencias
de compra perfecta y de extremo a extremo para los compradores dentro de la interfaz
de Instagram. Los consumidores evitan visitar sitios web lentos o no méviles y tener que
volver a ingresar su informacion de pago en cada sitio individual. Para los retailers, se
les permite contar con un canal de distribucién adicional a cambio de una estructura de
tarifas. Como se trata de una red social, los comercios se benefician por la capacidad
de descubrimiento de la marca y con la eliminacién de la friccion con los usuarios, se
generan conversiones mas altas (Warren, 2020).

A diferencia de Instagram, Google permite que los comerciantes lleguen a los
usuarios a través de la busqueda en la web, la visualizacién y el video. Hoy en dia, las
personas tienen cientos de puntos de contacto digitales antes de una compra y ya no
estan siguiendo un camino lineal desde la conciencia hasta la consideracion y la compra.
Por eso es importante tener multiples canales para llegar a los usuarios. Google llega a
mas del 95% de los usuarios de Internet a través de sus plataformas, sitios asociados y
aplicaciones. En Instagram, los comerciantes solo tienen una oportunidad en una

plataforma para ser descubiertos.

Facebook Shops

Es una plataforma comercial gratuita directa al consumidor (DTC) que puede
describirse como un centro comercial digital. FB-Shops permite a cualquiera de sus mas
de 140 millones de usuarios de paginas de negocios configurar un escaparate digital e
interactuar con los clientes. La propuesta de valor de FB Shops destaca la integracion
de pagos e inventario de comerciantes y terceros (es decir, Shopify, Big Commerce,
Woo, etc). Funciona universalmente a través de las aplicaciones de Facebook y las
herramientas comerciales existentes. Es gratuito para que lo usen las empresas (no se
requiere gasto publicitario) e incluye mas funciones gratuitas y de pago. Se integra con
herramientas de negocio FB nuevas y existentes (por ejemplo, Messenger y WhatsApp).

Shops es una oferta de comercio social mas avanzada y representa un cambio
importante en la estrategia comercial de FB. Ahora estd apuntando a pequefas
empresas con poca o hinguna presencia en linea, muchas de las cuales estan altamente
motivadas para vender en linea debido al cierre de las tiendas fisicas. Al eliminar la
barrera para comprender nuevos formatos o segmentar a través de superficies, FB ha
hecho que sea aun mas facil interactuar con sus usuarios. Ofrece una mayor
personalizacion del usuario utilizando sefiales locales y sociales, FB puede exponer los

productos y servicios mas relevantes a su base de usuarios.

Figura 2: Facebook Shop.
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Fuente: Facebook (2021)

Cabe destacar que el lanzamiento de Facebook Shop se-posiciona como una
forma de ayudar a las pequefias empresas, de las cuales el 31% habia cerrado segun
la Encuesta de Pequefias Empresas de Facebook. De hecho, la plataforma ayuda a los
DTC a monetizar en linea e interactuar directamente con los consumidores.

A nivel local, se observa que Instagram estd aumentando su penetracion en el
mercado a través del incremento-de los usuarios, tanto en millones como en porcentaje
sobre el total de habitantes. Hacia 2024 se espera que 19,4 millones de personas usen
la aplicacién. En cambio, Facebook tiene una meseta en la cantidad de usuarios. La
diferencia etaria de los usuarios es fundamental en la evolucion de ambas redes
sociales. En el Anexo se detalla la proyeccion detallada que Marketer (2020) hace sobre

ambas.

Grafico 21: Proyeccidn de los usuarios de Instagram en Argentina.
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Fuente: eMarketer (2020)
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Grafico 22: Proyeccion de los usuarios de Facebook en Argentina.

27 FLF 8.8 285

2020 zo21 2022 2023 2024
L @ % of pop

Fuente: eMarketer (2020)

2.4. Anélisis de Consumidor

El consumidor esta cambiando la forma de comprar. La situacién de recesion
econdmica sumada a las complicaciones por la pandemia, hizo que los argentinos se
volvieran mucho més cuidadosos al momento de gastar su dinero. El estudio de Google
Survey (2020) arrojo que un 76% mas de compradores incrementd la biusqueda de
productos en distintas tiendas y la comparacion antes de adquirir. Incluso un 24%
adicionalmente compara distintas alternativas en las mismas tiendas.

La pandemia gener6 en el 40% de los compradores un deseo permanente de
abastecerse y en un 22% la inclinacion de aprovechar ofertas o liquidaciones de
productos que no tenia previsto adquirir (Google y Kantar, 2020a). Por otra parte, se
observa un decrecimiento sustancial en las compras impulsivas. Incluso los
considerados “gustos” que se suelen dar los consumidores comprando algo que los
satisface, tienen-una planificaciébn para concretarse y ya no respetan. tnicamente el

impulso inicial.

Gréfico 23: Cambio en el habito de compra de los consumidores.

El COVID afecta sobre los habitos de gasto y compra Principales razones para gastar mas/menos

Igual Mas .
gué Gastar Mas: Gastar Menos

53% 5%

Por una reduccidn en el salario (50 %)

Para centrarse en los articulos

Para mejorar mi vivienda (29%) esenciales (46 %)

Para que otros se sientan mejor Determinacion de evaluar si la compra
(18 %) es realmente necesaria (38 %)

Fuente: Google y Kantar (2020a)
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Segun un estudio de Kantar, el 71% de los argentinos que compraron algun
producto de Retail, investigaron antes online. Esta es una tendencia que se ve muy
marcada, para todas las edades y niveles socioecondémicos por igual. Inclusive si lo
miramos por categoria.

Este estudio, denominado “How to assist consumers in Retail” (2018), afirma que
el primer lugar al que acuden los argentinos que investigan online, son los buscadores.
En este momento que nos preguntamos “cual es la mejor”, de todas las opciones que
tenemos, un 62% de los argentinos que investigo online para comprar utilizé buscadores
y este es el principal lugar al cual acuden (Vs 48% Marketplaces). Las principales
motivaciones que tienen los consumidores para usar buscadores en este proceso son:

- Conocer especificaciones y comparar

- Ver fotos

- Encontrar el mejor precio y/o promocion
- Conocer opiniones

En este proceso, los consumidores definen el donde van a comprar y también el
qué van a comprar. Justamente, ver fotos, que aparece como la segunda razén por la
cual utilizan buscadores, les permite a los consumidores definir el qué van a comprar,
gracias a poder visualizar como es el producto realmente. Es uno de los primeros
contactos que le brindan mucha informacién al consumidor.

Ademas, en un comportamiento ‘omnicanal’ del consumidor, 1 de cada 3
consumidores en Argentina afirman en la encuesta que haber utilizado alguna vez el
dispositivo mavil en la sucursal para tomar una buena decisibn de compra. Toda la
informacién disponible en la web se vuelve extremadamente relevante.

Se percibe que los consumidores son cada vez mas selectivos, demandantes y
estan muy informados. Google Kantar (2019) identifica tres tipos de consumidores que

se deben satisfacer en un esfuerzo conjunto de las plataformas de venta'y los retailers:

e Curiosos:
- 73%: Buscan online antes de comprar para asegurarse de elegir la mejor
opcion.
- 68%: Visitan diferentes sitios de Internet antes de decidir qué y dénde
comprar.
e Demandantes:
- 50%: Desean que los negocios minoristas hagan un mejor trabajo al
compartir informacion de inventario.
- 49%: Comprar marcas con las que se sienten familiarizados es

importante para ellos.
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- 53%: Prefieren comprar en una empresa o marca que ofrezca una amplia
gama de formas de conectarse con ellos.
e Impacientes:
- 53%: Cuando desean comprar algo con rapidez, van a la tienda en lugar

de comprar en Internet.

El estudio permitié validar que, al comenzar el proceso de investigacion, solo el
33% de los consumidores conectados sabe dénde y en qué negocio va a comprar el
producto que esta pensando. Sin embargo, una vez que llegan al local fisico, el 80%
declara que ya tienen decidido qué producto van a comprar. No solo dénde van a
comprar sino también qué van a comprar. Algo sucede en ese pasaje desde la
investigacion, hasta la compra que lleva a los consumidores a pasar de ni siquiera saber
doénde, a elegir un lugar y un producto en particular. Y es que la investigacion por Internet
previa, influye mucho en la decisién de compra. EI'91% de los consumidores conectados
considera que su compra final fue influenciada por la investigacion online previa.

Es decir que Internet no solo es usado por la amplia mayoria para investigar
antes de comprar, sino que, sobre todo, influye en esa decisién. Las ventajas que mas
resaltan los consumidores son la comodidad y el consecuente ahorro de tiempo, la
posibilidad de comparar precios, ofertas, modelos y conocer todos los detalles del
producto que van a comprar.

Por eso es clave aqui poder ofrecer informacion relevante, personalizada, y que
permita una experiencia de compra sin fricciones. Permitirle'a este consumidor, que
todavia no tiene una decisién tomada, acceder a lo que busca de manera simple y veloz
para que pueda decidir con la mayor y mejor informacion posible. Podemos entender a
la investigacion online como una etapa exploratoria, donde gran parte de las decisiones
se van madurando. Y obviamente, es fundamental para las marcas estar presentes y
asistir a sus consumidores en esta instancia clave, en que la decision de compra
empieza a gestarse, ya que las que no participen de este momento estaran dandoles a
sus competidoras una ventaja importante, porque la mayoria de los argentinos que van
a la web todavia no saben qué van a comprar, ni adénde. Y como vemos, esta etapa
influye mucho.

Este nuevo perfil de consumidor impacta también en los factores de compra,
siendo el precio el mas importante. Dada la alta inflacion en Argentina (42% en 2020),
las opciones de pago son especialmente importantes. Los consumidores aprecian la
posibilidad de que los minoristas otorguen un pago a plazos o un crédito con un periodo
de gracia. La variedad también es un factor clave a la hora de comprar en Argentina,

tanto en marcas como en productos. Por esa razén, muchos minoristas y marketplace
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estan ampliando su seleccién de productos. Los consumidores quieren poder comprar
en cualquier momento y en cualquier lugar, pero la atencién al cliente también es muy
importante. Las generaciones mayores prefieren los minoristas con un "contacto
humano" en caso de necesitarlo. A pesar de que los consumidores a menudo afirman
que se preocupan por los valores de la empresa, este es el factor menos importante, y

los consumidores priorizan el precio y la variedad.

Gréfico 24: Factores méas importantes a la hora de la compra en Argentina.
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Good product selection RS 35% 26% 9

]
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Fuente: Euromonitor (2020)

La busqueda de precios también esta vinculada a la fidelidad hacia determinada
marca. El-aspecto de fidelidad de los clientes por las diferentes marcas es muy relativo
en la actualidad. Otro estudio de Euromonitor destaca que los consumidores-tienden a
ser mas fieles a‘las marcas en su compra online que en la compra en tienda fisica. El
consumidor argentino es mas leal a los productos de tecnologia y ropa tanto en las
tiendas fisicas como en linea.

Los consumidores tienden a ser mas leales a una marca cuando compran en
linea que en tiendas fisicas, ya que pueden buscar facilmente en una tienda diferente
para encontrar la marca deseada. A su vez, son cada vez mas conocedores de la
tecnologia, por lo que el proceso de investigacion se esta convirtiendo en una
experiencia cada vez mas compleja, con varios puntos de contacto, pero enriqguecedora.

En términos de categoria, la fidelidad aumenta cuando se trata de tecnologia,
impulsados por la durabilidad y la relacion calidad-precio. Luego encontramos la
vestimenta, impulsada por el estilo que ofrece determinada marca. Sin embargo, la
lealtad esta directamente vinculada a la experiencia de compra, independientemente de

la marca o el retailer.
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Grafico 25: Fidelidad online vs Fidelidad en tienda.

Loyalty online Loyalty in physical stores

Fuente: Euromonitor (2020)

En cuanto a los-anuncios publicitarios, el estudio de Google (2020) destaca que
los medios online logran concentrar el 38% de la atencién del publico, seguido de la TV
(34%). Todos los. demas medios publicitarios como la carteleria enla via publica, radio,
newspaper, etc. estan por debajo de estos indicadores.

Con respecto a las expectativas sobre la evolucion de la compra-venta digital en
Argentina, se observa un escenario muy alentador. Segun las estimaciones de
eMarketer (2020), los compradores digitales en Argentina estan en ascenso. Se espera
gue mas de 19 millones de personas sean compradores digitales hacia el 2024, lo que
representaria el 52,1% de la poblacion total. Este incremento se percibird mas acelerado

en el préximo afio y luego se ira desacelerando.

Gréfico 26: Compradores digitales, 2020-2024. Argentina.

Digital Buyers
Argentina, 2020-2024
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Fuente: eMarketer (2020)
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Por su parte, la misma fuente estima que los vendedores o retailers digitales van
a poder incrementar la cantidad de unidades y cuantia de su facturacion.
Concretamente, las ventas totales podrian subir un 50% en términos reales
incrementando la participacion sobre las ventas retail totales (offline + online) de 5,8%
en 2020 a 6,9% en 2024.

Gréfico 27: Ventas Retailers eCommerce, 2020-2024. Argentina.
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Fuente: eMarketer (2020)

2.5. Anédlisis Interno

La mision de Google es organizar la informacion mundial para que sea
universalmente accesible y util. Por eso, con el buscador se facilita el descubrimiento de
todo tipo de informacién procedente de una amplia variedad de fuentes. Cabe destacar
qgue hoy en dia, la informacion no se limita a paginas web, sino que incluye imagenes,
videos, noticias, resultados deportivos y muchos otros tipos de contenido.

La informacion que se muestra con prioridad responde a los factores de
actualizacion y al perfil de preferencias del usuario. Siguiendo sus principios de
privacidad, Google crea herramientas y ofrece explicaciones para ayudar a los usuarios
a entender cémo utilizar los datos para que la basqueda resulte mas util. Por su parte,
los anuncios permiten ofrecer la bisqueda de forma gratuita y accesible para todos,

pero también es lo Unico que Google vende.
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Con el objetivo de contribuir a que la web esté llena de contenido actual y util,
Google ayuda a usuarios, editores y empresas de todos los tamafios a triunfar online y
darse a conocer. Para ello, a partir de los resultados de busqueda, Google dirige a los
usuarios a ciertos sitios web, grandes y pequefios, proporcionando recursos Yy
herramientas a los propietarios de estos sitios para ayudarles a tener éxito.

Buy On Google es un producto de Google que busca apoyar al comercio
electrénico y especialmente a los comerciantes retailers, eliminando las comisiones por
las ventas realizadas en la plataforma. Ya se aplicé en Estados Unidos y en Francia y
se propone la aplicacién en Argentina.

El lanzamiento de Buy On Google en Argentina busca ayudar a las personas a
encontrar las mejores opciones y asegurarse de que los vendedores de todos los
tamafios tengan una manera féacil de conectarse con los clientes en linea. Con este
producto, Google buscara trazar un nuevo camino a seguir para el comercio minorista
en linea al respaldar un ecosistema abierto para el eCommerce, donde los minoristas
puedan ser descubiertos y vender sus productos sin comisiones, utilizando las
herramientas y los proveedores de su eleccion. La busqueda de la democratizacion en
el acceso a la venta online permitiré a retailers competir y hacer mas sencilla la compra
a los consumidores.

Resulta fundamental aclarar que Google no se convertira en un marketplace,
sino que el objetivo es que Google sea el mejor lugar para que las empresas se conecten
con sus clientes, independientemente de donde se lleve a cabo una compra. Es decir,
acompafar a los consumidores en todo su camino. Esta visibn es consistente con la
idea de apoyar y asociarse con el ecosistema minorista y ayudar a los compradores a
encontrar lo que quieren, donde quieren y desde el lugar que prefieren. Los anuncios de
Shopping continuaran ofreciendo varias opciones para llevar trafico a sus propios sitios
web al aparecer en las distintas propiedades de Google, donde cientos de millones de
personas compran cada dia.

Como ya se menciond anteriormente, Google es mas utilizado que cualquier otra
fuente para descubrir productos y recomendaciones. Uno de cada dos consumidores
argentinos manifiesta que usa Google para buscar informacién y recomendaciones cada
vez que van a comprar algo nuevo (Google Ipsos, 2019):

- Buscar un producto que ha visto en algin lugar (52% Google vs 25% Redes
sociales).

- Descubrir nuevas marcas (51% Google vs 37% Redes sociales).

- Descubrir nuevos productos (52% Google vs 35% Redes sociales).

- Obtener recomendaciones o sugerencias sobre un producto que esta analizando

comprar (52% Google vs 37% Redes sociales).
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La ventaja de masividad que tiene Google sumada a la mision que se propuso,
llevé a la empresa a lanzar Buy On Google. Con esta herramienta se les permite a los
comerciantes aparecer en la web, posicionarse y convertir sus publicaciones en ventas
reales, evitando fricciones con el principal comprador; ademas de ser un servicio gratuito
gue le permite al comerciante ofrecer sus productos a precios mas competitivos.

La herramienta de Buy On Google se complementa con la pestafia Google
Shopping (que si esta activa en Argentina), donde se muestra a los usuarios un conjunto
de bienes segun las preferencias de busqueda. Las publicaciones incluyen fotografias
del producto, descripciones, precio, retail, opiniones y calificacion. Cuando el
consumidor toma la decisién de comprarlo, puede hacerlo desde la misma pagina con

el check out de Buy On Google.

Figura 3: Pestafia Google Shopping en Argentina (anuncios).
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Fuente: www.google.com/shopping

Figura 4: Logo e icono de Buy On Google.

24

Fuente: Serrano Izaguirre (2020)

Con Buy On Google los comerciantes podran mostrar su inventario directamente
en Search, Google Shopping, Google Images y Google Assistant para ampliar el alcance

del usuario e impulsar las ventas incrementales. Los primeros estudios en los EE.UU.
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mostraron que comprar en Google impulso resultados solidos para los comerciantes a
traves de:

- Clientes nuevos y mas valiosos: el 68% por ciento de los clientes adquiridos a
través de Buy On Google son netos nuevos para los comerciantes y el 14% mas
valiosos que aquellos que no compran con acciones de compra.

- Ventas incrementales: Los clientes existentes gastan un 10% mas con los
comerciantes después de Buy On Google.

- Cestas mas grandes con el tiempo: Los comerciantes participantes ven un
aumento interanual del 30% en los tamafios del carrito de compra.

Es decir que los retailers podran observar un crecimiento real de sus ventas
online gracias a los servicios de Google para eliminar las fricciones con los
compradores, automatizando e integrando el proceso. El retailer podra estar conectado
con los compradores en cada paso y tener estadisticas en tiempo real de lo que esta

sucediendo con su oferta.
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3. Diagndstico de la Situacién
3.1. Andlisis FODA

Con la informacion recolectada sobre el micro y macro entorno y las

caracteristicas internas del negocio se lleva adelante el siguiente analisis FODA,

destacando las Fortalezas y Debilidades del proyecto, asi como también las

Oportunidades y Amenazas del entorno a las que se enfrenta.

Tabla 4: Analisis FODA.

Fortalezas

e Experiencia previa en Estados
Unidos y Francia con muy buenos
resultados.

e Marca Google que respalda toda la
actividad.

e Google cémo principal socio de una
gran cantidad de retailers en el pais.

e Partnership existente y de larga data
con plataformas de pago,
plataformas de eCommerce,
agencias partners y clientes de
Google que venden online.

e Negocios (agencias, clientes)
dependientes de las soluciones e
innovaciéon de Google.

e Posibilidades de control en tiempo
real de las métricas de venta y
atencion de consultas para la
empresa y para los retailers.

e Aplicabilidad a todos los tamafios de
retail.

e Servicio facilmente escalable a otro
tipo de negocios.

e Sin comisiones para los vendedores.

Debilidades

e Desconfianza de pequefios retailers
para subir sus productos a un sitio
web y vender.

e Temor de un porcentaje de usuarios
compradores en  concretar la
operacibn en un nuevo sitio vy
compartir datos.

e Baja rotacion de ciertos productos
gue desalienta a los retailers.

e Baja capacidad de la empresa para
controlar el cumplimiento de cada
vendedor en las transacciones.

e Elevada competencia actual en redes
sociales y marketplace.

e Mercado Libre lider absoluto en
ventas online y en trafico en su sitio
web con intencion de compra.

e Educaciébn de herramientas de
soluciones digitales baja en retailers

pequefios y medianos.
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Responsabilidad Social Empresarial
por la busqueda de mejorar la
economia del pais ayudando a los

vendedores mas pequefios.

Oportunidades

Situacion de pandemia que impulsa
las ventas online y perspectivas de
mayor crecimiento.

Avances tecnolégicos permanentes
para la eficiencia de los'negocios.
Diversidad de gustos de los
consumidores.

Aumento en el uso de neobancos &
plataformas de pago.

Incremento de la penetracion de las
plataformas de eCommerce que
escalan integraciones.

Blusqueda de los consumidores de
concretar sus operaciones en pocos
pasos y sin dificultades.
Importancia de encontrar precios

competitivos en el mercado.

Amenazas

Contraccion de la demanda por
bienes y servicios.

Aumento de la desconfianza en
temas de privacidad y uso de los
datos por parte de grandes empresas
Elevada inflacion y desempleo.
Empobrecimiento de la clase media 'y
baja.

Tasa de bancarizacion baja en el
pais.
Elevada competencia a nivel
nacional e internacional.

Riesgo de aparicibn de nuevos
competidores.

Alta exigencia de los consumidores y
dificultad de fidelizacion.

Servicios sustitutos para la venta

online.
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e Necesidad de muchos retailers de| e Fluctuacién de la demanda segun la

vender en Internet de manera segura moda y las preferencias de consumo.

y féacil. e Necesidad de sostenimiento del
e Elevada utilizacion de los modelo de negocio sustentado por

Smartphone para buscar por Internet publicidad.

y concretar compras. e Cambios en las regulaciones
e Eventos online que fomentan la nacionales que desalientan a los

compra por Internet. retailers a desarrollar un modelo de
e Canales de pago y de distribucion negocio.

tercerizados y bien conocidos por los

clientes locales.

Fuente: Elaboracién propia

3.2. Otras Herramientas Estratégicas

Habiendo definido el FODA de Buy On Google, se pueden:determinar las
estrategias FO, FA, DO y DA:
e Estrategia FO:

- Posicionar Buy On Google como parte de una estrategia integral de
Google orientada a Retail en la mente de los compradores para cuando
quieren adquirir productos.

- Instalar una nueva soluciéon de Google como herramienta de venta para
los retailers.

- Integrar el icono de ventas con las pasarelas de pago y las soluciones
logisticas disponibles.

e Estrategia FA:
- Innovar constantemente sobre las herramientas de Retail de Google para

hacer frente a la competencia existente y a la potencial.
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- Fidelizar retailers con ciertos beneficios por cantidad de productos
publicados y/o vendidos desde Buy On Google.

- Controlar constantemente la calidad del servicio brindado en la
plataforma y monitoreo de las acciones de los vendedores,
especialmente de los no cumplidores.

- Diferenciar servicios a través de la calidad y el precio (sin comisiones).

e Estrategia DO:

- Difundir herramientas de Buy On Google a través de un plan integral de
marketing, incluyendo el uso de redes sociales, Influencers, Instituciones
(CACE), agencias de medios, agencias digitales, prensa escrita.

- Generar contenido audiovisual, material educativo, etc.

- Elaborar un sitio web para que los interesados puedan despejar todas las
dudas y accedan al servicio.

- Desarrollar capacitaciones para educar a aconsejen a retailers sobre
cdmo maximizar el uso de la herramienta, mejorar.su performance y subir

las ventas en linea.

Por otra parte, la estrategia comercial propuesta para Buy On Google se plantea
desde la Matriz de Ansoff o de Crecimiento. Ubicamos entonces al lanzamiento de Buy
On Google en el cuadrante de desarrollo de productos. Google cuenta con diferentes
soluciones orientadas a que los retailers incrementen sus ventas de manera online. Se
trata de un producto novedoso, que funcionara cOmo una nueva herramienta para
ayudar a los retailers a estar en contacto con sus consumidores en todo su camino de
compra. Con Buy. On Google en particular, para comprar desde el mismo._buscador
donde los consumidores recurren una y otra vez en su proceso de decision.

El cuadrante del desarrollo de producto tiene como objetivo ofrecer a cada
usuario de Google en Argentina un nuevo servicio. Este servicio, llamado Buy on
Google, tiene el intento de satisfacer las nuevas necesidades de los consumidores y
fidelizarlo, incrementando el uso del servicio de ventas dentro la plataforma de Google.
Buy On Google tiene el desafio de penetrar este mercado, donde existen competidores

muy establecidos, a través del desarrollo de un nuevo producto.

Tabla 5: Matriz de crecimiento.

PRODUCTOS PRODUCTOS NUEVOS
ACTUALES
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MERCADOS ACTUALES | Penetracién de mercado | Desarrollo de productos
MERCADOS NUEVOS Desarrollo de mercados Diversificacién

Fuente: Elaboracién propia

Esta estrategia comercial estard compuesta de acciones que buscaran:

Hacer conocida la nueva marca y los beneficios, tanto para el vendedor como
para el comprador.

Atraer a los retailers nuevos, que aun no hayan vendido por Internet, por medio
de la oferta de herramientas de ventas gratuitas.

Expandir la cantidad de retailers participantes por medio de distintas estrategias
de marketing y comunicacion.

Educar y concientizar a consumidores y retailers sobre la importancia de Google
en su apoyo a las PyMes y sus negocios.
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4. Estrategia

4.1. Segmentacion y targeting

Los vendedores que se busca atraer con el lanzamiento de Buy On Google son
los pequefios y medianos retailers radicados en Argentina, que posean acceso a Internet
y manejo de las herramientas tecnoldgicas. A su vez, se busca hacer foco en retailers
gue trabajen con plataformas de eCommerce. Estas plataformas, que desarrollan sus
tiendas (aunque no es necesario contar con sitio web), muchas veces también manejan
cuestiones vinculadas al marketing digital. Las plataformas de eCommerce, partners de
Google, son actores clave para escalar la adopcion de esta solucion.

La segmentacién se justifica en el supuesto de que los retailers de estructuras
chicas son los que mas ayuda necesitan para sortear las dificultades econémicas que
afectan al pais y contar con una opcién que les permita ser mas eficientes en la
comercializacion en linea.

La segmentacion se realiza de acuerdo con las siguientes variables:

e Segmentacion geografica: Retailers radicados en cualquier provincia argentina,
gue ofreceran sus productos a todo el pais.

e Segmentacion econOmica: Pequefias y ~Medianas Empresas (PyMEs)
dedicadas a la venta minorista de productos diversos.

e Segmentacion psicogréfica: Vendedores que buscan incrementar su nivel de
ventas a través del canal digital y poder competir con los precios y el alcance
de grandes retailers.

En términos concretos, los retailers que se podran beneficiar con la herramienta
de Buy On Google sin comisiones son:

- Comerciantes que no tienen sitio web propio: Empresas que venden
principalmente a través de mercados fisicos. Por lo general, se trata de fabricantes o re-
vendedores.

- Pequefias y medianas empresas: empresas que carecen de capacidades
comerciales en sus propios sitios web, a pesar de tenerlos desarrollados. O que venden
online a través de los marketplace o redes sociales de manera informal.

- Marcas: Empresas que ya tienen presencia en el mercado digital y con
capacidades de cumplimiento, que buscan activar un canal de venta y distribucion
adicional.

Un informe de eMarketer (20219) muestra que, en Argentina, las ventas online
no se reparten de manera homogénea entre las diferentes regiones. Hay una tendencia

de crecimiento en todas ellas, pero solo la Ciudad Autonoma de Buenos Aires y la region
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central (provincia de Buenos Aires, Cérdoba y La Pampa) concentran el 69% del total.
Esto se explica por la cantidad de habitantes en esas urbes y por el mayor acceso a la
tecnologia que tienen. La mayoria de los vendedores y de los compradores se ubican
en esa region. El Litoral (Chaco, Formosa, Santa Fe y Misiones) concentra el 11% de
las ventas en linea, la Patagonia (Neuquén, Rio Negro, Chubut y Tierra del Fuego) el
9%, el Noroeste (Jujuy, Salta, Catamarca, Tucuman, Santiago del Estero y la Rioja) el
6% y Cuyo (Mendoza y San Juan) el 5% restante.

La oportunidad que Buy On Google les da a los vendedores es poder
desconcentrar sus ventas del radio cercano de donde se ubican sus tiendas fisicas;

ampliando su vidriera comercial a todo el pais de manera sencilla y sin costo adicional.

Grafico 28: Share de ventas eCommerce en Argentina. Afio 2019.
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Fuente: eMarketer (2019)

Se estima que, a traves de la estrategia de marketing digital, se lograra el rapido
posicionamiento del buscador de Google como plataforma de ventas directa. Con el
analisis precedente del mercado online y las proyecciones de eMarketer (2020) sobre
su evolucién, se estima un market share del 2% de las ventas digitales de los
vendedores de retail.

- Facturacion retail online en 2020 $6,83 millones.

- Estimacién de facturacion retail online en 2022: $8.350 millones.

- Estimacion de ventas con Google en 2022: $167 millones.

4.2. Diferenciacion y Posicionamiento

Buy On Google se diferenciara de la competencia en primer lugar, por su politica

de comisiones 0 para los pequefios y medianos retailers. En segundo lugar, por la
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posibilidad de vender directamente en las propiedades de Google, importando los
proveedores de servicios de terceros que mejor se adapten a sus necesidades:
Plataformas de eCommerce y Plataformas de Pagos. En tercer lugar, porque se
incorporan herramientas de compatibilidad para tomar la lista de productos de otros
sitios web populares del mercado para incorporarlas a Google.

Con Buy On Google, se busca ayudar a las personas a encontrar las mejores
opciones de compra y a los vendedores de todos los tamafios a conectarse con los
clientes en linea. La empresa quiere contribuir para que el ecosistema emprendedor y
PyME sea mas abierto en el comercio digital. En otras palabras, se busca democratizar
el acceso al comercio en linea, ayudando a los retailers a competir en igualdad de
condiciones.

El posicionamiento se basara en la propuesta de valor definida para cada uno de
los clientes caracterizados:

e Para los compradores:

- Ofrecerles una amplia seleccion de productos en un mismo lugar.

- Ofrecerles una gran variedad de vendedores que ofrecen los mismos
productos y. que compiten en el mismo sitio para conquistar al cliente.

- Simplificar la operacién de compra dentro de la plataforma de Google.

- Herramientas de compra Utiles en cada etapa del consumer journey,
desde el proceso de investigacion sobre una marca / producto hasta el
pago por la compra de determinado producto.

e Para los retailers:

- Ofrecerles la opcion de vender directamente en Google de una manera
facil y rapida.

- Disefio atractivo para el catalogo de productos que se ofrecen.

- Incorporacion de herramientas de pago y envio que mejor les funcione a
cada vendedor.

Ademas, Buy On Google les ofrece a los clientes una serie de informes que le
permiten tomar conocimiento de su performance en la pagina y las posibilidades de
mejorar. Son informes de rendimientos detallados como de venta de articulos pedidos,
Numero y valoracién de pedidos realizados, valor promedio de pedidos y tamafio de la
cesta, tasa de conversion, tiempo de respuesta, tiempo de envio, devolucion de

articulos, etc.

4.3. Objetivos y Metas
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La Mision de Buy On Google sera construir experiencias encantadoras que
traccionen a usuarios, minoristas y fabricantes a lo largo del proceso de compra. Su
estrategia se enfocara en construir experiencias de compra, coherentes e integradas a
través del customer journey en Google. Los objetivos de la estrategia se basaran en
generar en los usuarios una serie de acciones, que tienen que ver con animarse a una
experiencia de compra diferente, muy facil y segura.

A los comerciantes, por su parte, se les ofrecera una marca comercial sélida que
los respalde en su objetivo de venta online, con sugerencias e ideas para potenciar mas
su actividad. Ademas de poder ver sus productos con un ordenamiento simple y de facil
agregacion al carrito de compras.

Las metas de Buy On Google en Argentina son:

- Incorporar 100 retailers pequefios en el primer afio de actividad.

- Conseguir un share market del 10% del mercado retail online durante el

primer afio.

- Incrementar el nivel de facturacion por la aplicacion un 10% real por afio

durante los primeros 5 afios.
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5. Mix de Marketing
5.1. Producto

El disefio del mix de marketing de Buy On Google se realiza teniendo en cuenta
los conceptos que presenta el mix de marketing global de la empresa Google y que han
demostrado ser eficaces, dado el éxito de la marca a nivel mundial. Sin embargo, se
definen estrategias puntuales que estan orientadas a esta nueva linea de servicios de
Google para el mercado de Argentina.

Buy On Google es un servicio que ofrece la publicacion y opcién de compra
gratuita de los productos que venden los pequefios y medianos retailers en Argentina.
El servicio esta muy relacionado con el motor de busqueda de las paginas del catalogo
de Google, que a su vez es considerado el producto estrella de la empresa. Por lo tanto,
la integracién del servicio de compra directa al motor de busqueda permite que el cliente
encuentre mucho mas que informacién en la pagina. Ahora puede concretar aquello que
estaba deseando, de una manera sencilla y directa. EI mayor beneficio que tiene este
servicio de compra para los clientes es la rapidez con que el sistema muestra las
publicaciones de los vendedores que mejor se adeclian a sus gustos o intereses.

Por otro lado, la oferta de un servicio de compra-venta de uso gratuito para
vendedores retailers es verdaderamente un impulso a la industria local, que llega en un
momento muy oportuno por las dificultades macro y microecon6micas que esta
atravesando. Las marcas o vendedores nuevos pueden competir al mismo nivel de los
grandes vendedores, ya que cuentan con todas las herramientas de carga de productos,
cobro y envio que estan disponibles, en un solo lugar. Ademas, sus publicaciones estan
respaldadas por la marca Google.

El servicio de Buy On Google les permitira a los vendedores atraer a un nimero
mayor de visitantes que en otras plataformas, incrementar la tasa de clics y sera mas
facil administrar sus productos a medida que se eleve la tasa de conversiéon o compra.
Esto se debe en gran medida porque las personas ingresan a la plataforma durante todo

su recorrido de compra.

5.2. Precio
Para que un retailer forme parte de los vendedores de Buy On Google, debe
seguir una serie de pasos que se comentan a continuacion. Primero, el vendedor debe

registrarse ingresando a través del icono que encontrara en el mena de navegacion de
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la izquierda del buscador, en Administrar Programas. Para configurar su perfil dentro de
Buy On Google, debe agregar toda la informacién que el sistema le pide sobre la
empresa, el tipo de actividad, el domicilio comercial y los datos de contacto,
especialmente la direccion de correo electrénico que funcionara para el servicio de
atencion al cliente. Si el vendedor tuviera dudas o problemas para registrar su empresa,
Google intentara resolver el problema con soluciones automatizadas, pero también
estara disponible la posibilidad de recibir asistencia adicional
Una vez que el perfil de la empresa esté validado gracias a los datos de contacto

gue el vendedor proporciona, ya se encuentra listo para incorporar los productos que
desea ofrecer en la pagina. Esta carga puede ser manualmente o incorporar
masivamente desde algunos sitios como Shopify. El sistema requiere una serie de
atributos del producto como:

e |dentificadores exclusivos de los productos (Puede ser SKU);

e Nombres de los productos;

e Descripcion de los productos;

e PA4ginas de destino en la tienda;

e URLs de las imagenes principales y adicionales;

e Disponibilidad de los productos;

e [Fecha limite de exhibicion del producto;

e Precios, tarifas promocionales;

e Cuotas;

e Medidasy dimensiones;

e Categorias de los productos definidas por Google y por el vendedor;

e Nombre de la marca, etc.

Por ultimo, se deben configurar las opciones de envio y los impuestos que gravan
la venta de esos productos, tales como IVA, Ingresos Brutos, etc. También se
conformaran las politicas de la empresa para gestionar la eventual devoluciéon de
productos por parte de los clientes. Adicionalmente se vinculara el proveedor de
servicios de pago. Con esta accion finaliza la accién del vendedor para comerciar
productos de manera gratuita. Sin embargo, también puede optar por agregar el servicio
de promocién por medio de Google Ads (anteriormente llamado Google AdWords),

destacar su marca y delimitar el presupuesto monetario destinado a ello.

Figura 6: Proceso para obtener el servicio de Buy On Google.
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Fuente: Elaboracion propia
5.3. Plaza

Buy On Google tendra una oficina en Argentina, en el mismo edificio donde se
desarrollan otras actividades de la empresa Google. Este edificio esta ubicado en Alicia
M. de Justo 350, en el barrio de Puerto Madero de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires.
En este edificio, donde Google funciona desde el afio 2008, trabajan mas de 215
empleados en los 6.000 metros cuadrados que ocupan sus instalaciones.

Esta oficina en la capital del pais genera un espacio para que los empleados que
trabajan en la empresa puedan asistir a sus actividades en un ambiente ameno y

propicio para seguir desarrollando soluciones para las personas'y las empresas.

.
<

Sin embargo, la plaza de Buy On Google no esté limitada por la ubicacion fisica
de las oficinas. La utilizacion de Internet para distribuir el servicio permite la expansion

a todo el pais. A la pagina de Buy On Google se puede acceder desde cualquier lugar
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donde haya conexién a Internet. Por lo tanto, se utilizaran los sitios web, aplicaciones y
plataformas de Google como mecanismos de distribucion para llegar a los usuarios,
tanto compradores como vendedores, que residen en Argentina. Este es un punto muy
favorable para Buy On Google, que lo posiciona por encima de muchos de los
competidores mencionados anteriormente.

Se genera una cadena de valor dentro de la propia empresa, gracias a la fusion
de herramientas, pero también se les agrega valor a las actividades de los vendedores
particulares. El servicio de publicacion de productos de Buy On Google se complementa
con el servicio de pago que prestan proveedores como Mercado Pago, PayPal, Todo
Pago, Ual4, etc. Y también con el servicio de envio prestado por empresas como Correo
Argentino o Andreani. La adecuacion del software de cada una de estas empresas con
la de Google permite obtener un proceso de compra completo, es decir, desde la
busqueda del producto hasta la recepcion del mismo en el domicilio del comprador.
Cada uno de estos stakeholders recibe |a tarifa que cobra por la prestacion de su servicio
de manera directa, luego de que el comprador confirma 'y conforma la compra. La
pasarela de pago se encarga de la distribucion del dinero a cada uno, incluido al propio
vendedor.

5.4. Promocién

La combinacién promaocional de Buy On Google incluira publicidad, promociones
de ventas, patrocinio, relaciones publicas y marketing directo. A continuacion, se
detallara cada una de las estrategias.

Buy On Google generara su publicidad a partir de su propio software publicitario,
es decir, a través de Google Ads. Por lo tanto, en cualquier pagina del buscador de
Google se podran ver anuncios con enlaces hacia el servicio del Marketplace de la
empresa. Esta es la principal ventaja que tiene la empresa con relacion a la
competencia; es la pagina mas visualizada por los usuarios en el mundo y tiene el control
absoluto de la publicidad que se emite desde ella. Por lo tanto, puede tener una
estrategia publicitaria agresiva para impulsar la utilizacion de Buy On Google sin limites
presupuestarios.

Pero también se incluiran anuncios pagos dentro de blogs o de otras paginas
como los portales de noticias o las revistas de negocios. Se creardn spots publicitarios
para el canal de YouTube (que a su vez es un producto de Google). Los usuarios podran
conocer la forma en que se genera un perfil como vendedor a través de los videos

tutoriales subidos a YouTube, a los que se accedera facilmente con los links
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compartidos en cada publicacion. Se generara también contenido en redes sociales. Las
mismas seran promocionadas tanto de manera paga como de manera organica. El
objetivo sera educar acerca del uso de la plataforma. De este modo, TikTok, Twitch,
Twitter, Facebook, Instagram y la ya mencionada YouTube tendran un rol activo en la
educacion de los usuarios para el conocimiento y uso de la plataforma de Buy On
Google.

Se utilizara ademas la publicidad en medios televisivos, con formato PNT dentro
de los programas con mas audiencia tanto de Canal 13 como de Telefe. Los PNT
estaran orientados a captar la atencién de los vendedores para comenzar a operar
online a través de la herramienta de Google de manera gratuita. De manera indirecta,
esta informacién también permite que los potenciales compradores también se vayan
familiarizando con la marca Buy On Google.

Como parte de las promociones de ventas, Buy On Google ofrecera descuentos
y cupones gratis para la contratacion de publicidad de los comercios (que se realiza por
medio de Google Ads), los cuales tendran la vigencia de un mes. Con esta estrategia,
se pretende que los vendedores puedan constatar la traccion que genera su producto
destacado desde el buscador y desde la pagina del Marketplace al proceso de compra.

Buy On Google realizara su lanzamiento en Argentina por medio de un evento
donde se convocaré a los medios de comunicacion (radio, prensa escrita y television),
a una serie de auspiciantes y a un nimero_limitado de retailers (seleccionados por los
empleados de Google en base a la oportunidad de negocio, ingresos, relacionamiento
con Google y adopcion de las soluciones de Google). El evento sera en la zona de
Puerto Madero, muy cerca de las oficinas de Google. El evento también sera transmitido
via livestream en YouTube, Facebook, Twitch y Twitter.

Como parte de las acciones de relaciones publicas, Buy On Google apoyara a
los emprendedores en el desarrollo de sus negocios online. Ofrecera cursos gratuitos
para mejorar su presencia en la web, producir confianza en los clientes, generar
aumento en las ventas, maximizar la utilizacion de las estadisticas, desarrollar la idea
de un negocio, etc. Estos cursos seran virtuales en un primer momento, pero se planea
generar convocatorias presenciales a futuro en todas las provincias del pais, que
funcionen como taller y estimulo para los emprendedores.

Buy On Google tiene previsto destinar una parte de su presupuesto de marketing
al patrocinio de otros eventos que tengan por objeto la promocion del ecosistema
emprendedor, la activacién de las economias regionales o el desarrollo de plataformas
digitales para impulsar la ensefianza y la cultura del pais. Estas acciones estaran

relacionadas con su sentido de la Responsabilidad Social Empresarial.
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El marketing directo es aplicado en la publicidad en linea que Buy On Google
realiza del servicio con un enfoque directo al cliente. Este sera el caso de la promocién
a través del servicio de mensajeria Gmail, por ejemplo. Los anuncios seran mostrados
a aquellos usuarios que tienen un historial de busqueda de “soluciones de publicidad
digital’ o de “venta en linea”. Asi se promueve el uso del servicio a clientes individuales
en funcion de los datos de uso personal.

El branding de Buy On Google sigue los lineamientos generales de Google, ya
gue se trata de una marca que le pertenece, pero que ademas necesita aprovechar la
confianza que las personas ya tienen en la empresa. Por lo tanto, se debe conseguir
gue la imagen sea una extension de la principal. Buy On Google ya se utiliza en Estados
Unidos y en Francia, por lo tanto, se respetaran los logos ya desarrollados para esos
paises.

En el disefio de la marca, se consider6 que la empresa esta presente en todos
los dispositivos tecnoldgicos que existen, incluso en las pantallas mas pequefas. La
marca creada tuvo en cuenta el entorno actual, que estd mas interconectado y desde
multiples dispositivos. Se observa un aire infantil y desenfadado en Buy On Google, con
la tipologia de letra Product Sans, la misma usada en el logo de Google. El juego de
colores primarios 'y secundarios también se respeta. El disefio tiene un estilo sencillo,
amigable y accesible.

Con el desarrollo del branding, se buscé cumplir con cuatro retos:

- Generar una marca escalable, que pueda comunicar la sensacion del

logotipo completo en espacios restringidos (como lo es un boton de compra).

- __Incorporar movimientos inteligentes y dinamicos, en respuesta al proceso de
interaccion con los usuarios.

- Mantener el enfoque sistémico de la marca Google, que es aplicado a todos
sus productos, para proporcionar coherencia en las multiples experiencias
gue las personas vivencian todos los dias con ellos.

- Considerar la voragine en los cambios de las preferencias de los
consumidores y combinarlo con la tradicion de utilizar el motor de busqueda

para satisfacer muchas de sus necesidades.

Figura 8: Logos de Buy On Google.
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Fuente: Google (2021)

Se establece la posibilidad de llevar adelante una estrategia de co-branding entre
Buy On Google y Correo Argentino, la empresa de bandera en correo y encomiendas
del pais. Se buscara crear una combinacion de sus servicios para que las personas que
adquieran sus productos en la pagina, seleccionen este servicio de envio. El paquete
llegara por medio de una empresa que acompafio todos los procesos de cambio del pais
y que se actualizo recientemente para acompafiar a las nuevas generaciones. El Correo
Argentino tiene un Hub propio para recibir o buscar los productos de los vendedores y
prepararlos para su envio a todos los puntos del pais (cuenta con mas de 1.400
sucursales y unidades postales).
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6. Analisis econdmico financiero

6.1. Presupuesto en Inversiones

Para llevar adelante la instalacién de la oficina dentro del edificio de Google se
requieren una serie de inversiones iniciales, que incluyen la compra de equipamiento,
computadoras y Smartphone; asi como también el registro de la marca (que incluyen
los logos que se detallaron a continuacion) en el Instituto de la Propiedad Industrial de
Argentina (INPI). La inversién tiene un periodo de amortizacién que depende de las
normas convencionales de la contabilidad y que se detallan a continuacion, para obtener

la amortizacion anual.

Tabla 6: Inversion inicial Buy On Google Argentina.

| Valor Valor o o
Cantidad | Valor Total . ) Vida Util | Amortizacion
residual | Amortizable
Activos 20.950 20.950 5.818
Desarrollo plataforma 1 13.000 13.000 0 13.000 3 4.333
Computadora 5 800 4.000 1.000 3.000 5 600
Micréfono + Auricular 5 30 150 0 150 5 30
Proyector 1 20 250 0 250 5 50
Smartphone 4 300 1.200 0 1.200 3 400
Impresora 1 200 200 0 200 5 40
Acondicionamiento
1 1.500 1.500 0 1.500 5 300
general
Escritorios 5 100 500 0 500 10 50
Sillas comunes 5 30 150 0 150 10 15
Intangibles 800 800 80
Gastos de
o 500 500 10 50
Organizacion
Registro de marca 300 300 300 10 30
TOTAL 21.750 21.750 5.898

Fuente: Elaboracidn propia. En dolares estadounidenses.

6.2. Presupuesto en Marketing

Segun la definicién de la estrategia de promocion, Buy On Google destinara un

importante presupuesto a la difusion del nuevo servicio entre compradores y vendedores
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locales. A continuacién, se muestra la composicion del presupuesto de marketing para

el primer afio de actividad. Para los siguientes afios, se estima una reduccién en la

inversion en publicidad considerable, ya que se procuraran realizar acciones de

marketing mas selectivas y orientadas a la fidelizacién de los clientes; aprovechando la

instalacion de la marca en la mente del cibernauta gracias al plan de marketing de

lanzamiento.

Tabla 7: Presupuesto de Marketing primer afio.

Concepto Meses Importe Anual
Branding 3 1.000 3.000
Desarrollo de spots pub. 1.500 9.000
Desarrollo de tutoriales 4 1.500 6.000
Disefiador gréfico 12 500 6.000
Community Manager 12 500 6.000
Espacio publicitario en TV 12 2.500 30.000
Espacio-en portales web 12 500 6.000
Evento Lanzamiento 1 8.000 8.000
Cursos online 12 500 6.000
Talleres para emprendedor 2 5.000 10.000

Total 21.500 90.000

Fuente: Elaboracion propia. En délares estadounidenses.

6.3. Proyeccién de Cash Flow

Los ingresos proyectados se obtienen por los clics pagos que se realicen desde

el buscador o desde los banners de la red de display. Se estima que, por la cotizacion

de los clics pagos, se contratan cuatro veces mas a través de Google Ads Display que

desde Google Ads Search. Con esta relacion y la estimacion de la cantidad mensual

gue se puede lograr de contrataciones por parte de los retailers que vendan por Buy On

Google, se define un precio promedio por clic para el segmento analizado.

Tabla 8: Ingresos mensuales promedio para el primer afio.

Cantidad

Precio prom.| Total

Google Ads Search

2.500

2,69

6.725
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Google Ads Display 10.000 0,63 6.300
TOTAL 12.500 13.025
PRECIO PROMEDIO 1,04

Fuente: Elaboracion propia. En délares estadounidenses.

Por su parte, los costos del proyecto tienen la caracteristica de ser todos fijos.
Se considera necesaria la contratacion de cuatro asesores comerciales para que estén
en contacto con los clientes y/o vendedores, un desarrollador web y un gerente
destinado exclusivamente a esta nueva unidad de negocio de Google Argentina.

Tabla 9: Presupuesto en recurso humano.

Categoria Cantidad Sueldo Cargas Anual + SAC
Bruto Empleador
Unitario
Gerente 1 600 158 9.859
Desarrollador 1 400 106 6.573
Asesor comercial 4 300 79 19.718
Total 1.300 343 36.150

Fuente: Elaboracion propia. En délares estadounidenses.

Por su parte, el . uso de la oficina requiere cubrir costos fijos como los servicios
publicos, como asi también, gastos de papeleria y administracion. Hay muchos costos
que se consideran propios del edificio y que no se tienen en cuenta en las unidades de
negocio individualmente. Sumado al presupuesto de marketing del primer afio, el monto

total de costos fijos se estima en US $142.950.

Tabla 10: Costos fijos del primer afio.

Concepto Mensual Anual
Sueldos 3.013 36.150
Gastos Varios 1.400 16.800
Marketing 90.000
Total 142.950

Fuente: Elaboracion propia. En doélares estadounidenses.

Con esta estructura de ingresos y costos, se puede obtener el punto de equilibrio

mensual. Este punto indica la cantidad de clics pagos que se deberian generar para
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cubrir los costos y obtener un resultado igual a cero. Superado este punto de equilibrio,
se generan beneficios. Los calculos del punto de equilibrio arrojan un nivel de clics

minimos de 11.432 mensuales (promediando los servicios contratados de Ads Searchy

Display).

Tabla 11: Punto de equilibrio en cantidad de clics mensuales.

Clics 0 1000 2000 5000 10000 15000 20000
Ingresos 1,04 0 1.042 2.084 5.210 10.420 15.630 20.840
Costos fijos 11.913 | 11.913 11.913 11.913 11.913 11.913 11.913 11.913
Costos 0 0 0 0 0 0 0 0
variables
Costo total 11.913 11.913 11.913 11.913 11.913 11.913 11.913
Resultado -11.913 -10.871 -9.829 -6.703 -1.493 3.717 8.927
Fuente: Elaboracion propia. En délares estadounidenses.
Grafico 29: Punto de equilibrio de Buy On Google.
NEresos Costos fijos Resultado
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Fuente: Elaboracion propia. En ddlares estadounidenses.

El flujo de fondos fue confeccionado con algunas consideraciones. En primer
lugar, se estima para un horizonte temporal de 5 afios. El plan de marketing y la
recomendacion entre compradores y vendedores de la nueva aplicacion de Buy On
Google permitira un incremento de clics pagos del 10% en los afios 2 y 3; asi como un
incremento del 5% para los afios restantes.

Por otro lado, se considera que la empresa debe pagar todos los impuestos que
establece el pais, tal es el caso de IVA (21% sobre los cobros), Ingresos Brutos (5%

promedio) e Impuesto a las Ganancias (35% sobre las utilidades).
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Tabla 12: Flujo de Fondos para Buy On Google Argentina.

Afio O Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
150.000 165.000 181.500 190.575 200.104
Ingresos
Google Ads 156.300 171.930 189.123 198.579 208.508
Total Ingresos 156.300 171.930 189.123 198.579 208.508
Egresos
Costo Fijo 142.950 97.950 97.950 97.950 97.950
Costo Variable 0 0 0 0 0
Amortizaciones 5.898 5.898 5.898 1.165 1.165
IVA 32.823 36.105 39.716 41.702 43.787
Ingresos brutos 7.815 8.597 9.456 9.929 10.425
Total Egresos 189.487 148.551 153.021 150.746 153.328
Utilidad A. I. Gan. -33.187 23.379 36.102 47.833 55.181
Imp alas Gan. -11.615 8.183 12.636 16.742 19.313
Amortizaciones 5.898 5.898 5.898 1.165 1.165
Inversiones
Activos 20.950
Otras Inversiones 800
Total inversiones 21.750 0 0 0 0 0
Flujo Neto de Fondos -21.750 -15.673 21.095 29.365 32.257 37.032

6.4. Rentabilidad del proyecto

Fuente: Elaboracidon propia. En ddlares estadounidenses.

Con el escenario planteado, Buy On Google demuestra ser un proyecto rentable.

El flujo de fondos presentado permite considerar que el desarrollo es conveniente de

realizar, ademas de la elevada inversion en marketing, ya que se obtiene un Valor Actual
Neto (VAN) positivo de US$ 36.734, descontado a una tasa del 15%. La Tasa Interna

de Retorno (TIR) es muy superior a la tasa de descuento impuesto, ya que se obtiene

una tasa del 45%. El primer afio de actividad resulta con pérdidas, pero los afios

siguientes logra recuperarse. El periodo de recupero de la inversion es de tres afios.
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La inversion es factible de realizar con el financiamiento de la empresa Google,
gue destina recursos en el permanente desarrollo de nuevas herramientas. La
generacién de fondos por parte de Google Ads, destinados a la unidad de negocio de
Buy On Google permite que la misma se sostenga sin necesidad de nuevos aportes de
la empresa. Incluso, permite obtener una rentabilidad por encima de la esperada.

Tal como se mostrara en el siguiente apartado, para lograr un negocio
beneficioso para todas las partes involucradas (vendedores, compradores y empresa),
Buy On Google necesita lograr un importante caudal de publico en poco tiempo, es por
ello que el plan de marketing es agresivo y destina un elevado presupuesto.

Si hay pocos vendedores en la plataforma, los compradores no se sienten
atraidos a navegar en busca de aquello que necesitan. Si hay pocos potenciales
compradores, los vendedores se desaniman rapidamente y buscan otras opciones de
venta online. Pero si el mercado dentro de Buy On Google en nutrido desde ambas
fuerzas (oferta y demanda), se logra mejorar la actividad en general y se incentiva la
competencia entre vendedores, que veran oportunidades de destacarse a través de la
publicidad paga.

6.5. Anédlisis de escenarios

Si se considera que la contratacion de Google Ads para la publicidad de los
productos esta sobreestimada en el modelo inicial, y en realidad es un 25% menor; se
observa una disminucién muy marcada de los ingresos. A pesar de que los clics pagos
incrementen al mismo nivel del caso inicial.

El VAN se vuelve negativo alrededor de los US$36.314. La TIR es negativa
también (-18%) y no se logra recuperar la inversion a lo largo de los cinco afios

proyectados. En ese caso, no seria aconsejable realizar la inversion.

Tabla 13: Escenario pesimista con un 25% menos de clics pagos.

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
112.500 123.750 136.125 142.931 150.078
Ingresos
Google Ads 117.225 128.948 141.842 148.934 156.381
Total Ingresos 117.225 128.948 141.842 148.934 156.381
Egresos
Costo Fijo 142.950 97.950 97.950 97.950 97.950
Costo Variable 0 0 0 0 0
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Amortizaciones 5.898 5.898 5.898 1.165 1.165

IVA 24.617 27.079 29.787 31.276 32.840

Ingresos brutos 5.861 6.447 7.092 7.447 7.819

Total Egresos 179.327 137.375 140.728 137.838 139.774

Utilidad A. I. Gan. -62.102 -8.428 1.115 11.096 16.607

Imp alas Gan. -21.736 -2.950 390 3.884 5.812

Amortizaciones 5.898 5.898 5.898 1.165 1.165

Inversiones

Activos 20.950
Otras Inversiones 800

Total inversiones 21.750 0 0 0 0 0

Flujo Neto de Fondos -21.750 -34.468 420 6.623 8.377 11.959

Fuente: Elaboracion propia. En dolares estadounidenses.

El segundo -escenario pesimista considera que la cantidad de clics pagos

logrados estéa bien estimado, sin embargo, la tasa de crecimiento a lo largo de los afios

del proyecto es un 50% menor a.la estimada. En los primeros dos afios, las

contrataciones crecen a una tasa del 5%y los afios restantes a una tasa de 2,5%.

El resultado tampoco es alentador, ya que se obtiene un VAN negativo a una

tasa de descuento del 15%, arrojando como resultado - US$ 11.170. Por su parte, la

TIR obtenida seria del 4%. Por lo tanto, la inversion no seria recomendable por su baja

rentabilidad.

Tabla 14: Escenario pesimista con un 50% menos de crecimiento.

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
135.000 141.750 148.838 152.558 156.372
Ingresos
Google Ads 140.670 147.704 155.089 158.966 162.940
Total Ingresos 140.670 147.704 155.089 158.966 162.940
Egresos
Costo Fijo 142.950 97.950 97.950 97.950 97.950
Costo Variable 0 0 0 0 0
Amortizaciones 5.898 5.898 5.898 1.165 1.165
IVA 29.541 31.018 32.569 33.383 34.217
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Ingresos brutos 7.034 7.385 7.754 7.948 8.147
Total Egresos 185.423 142.252 144.172 140.447 141.480
Utilidad A. I. Gan. -44.753 5.452 10.917 18.519 21.460
Imp alas Gan. -15.664 1.908 3.821 6.482 7.511
Amortizaciones 5.898 5.898 5.898 1.165 1.165
Inversiones
Activos 20.950
Otras Inversiones 800
Total inversiones 21.750 0 0 0 0 0
Flujo Neto de Fondos -21.750 -23.191 9.442 12.994 13.203 15.114

Fuente: Elaboracidon propia. En dolares estadounidenses.
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7. Conclusiones
7.1. Sintesis

El presente trabajo de investigacion propuso analizar la posibilidad vy
conveniencia de lanzar el servicio Buy On Google en Argentina; boton de compra que
ya se desarrollo para los mercados de Estados Unidos, Francia y que pronto se lanzara
en otros paises de Europa.

En todo el mundo, la pandemia de Covid-19 trajo graves problemas sanitarios y
econdmicos, que perduran en el tiempo. Dependiendo de la realidad de cada nacién
antes de la pandemia, los problemas se pudieron manejar con mayor o0 menor soltura
durante la crisis. Para el sector privado, el desafio estuvo en sostenerse a partir del freno
en las actividades. En sintonia, surgié la necesidad de vender sus productos 100%
online ante las restricciones de circulacion impuestas.

En Argentina, muchas empresas que no estaban familiarizadas con la venta
online tuvieron que reinventarse rapidamente, no sin complicaciones, contratiempos y
desalientos. La realidad. indicaba que era la Unica manera de poder seguir
comercializando muchos de sus productos y esto impulsé la oferta. En el caso de la
demanda, se observé que las personas que ya tenian experiencia de compra online, se
volcaron masivamente a esta solucién para seguir adelante con sus actividades. Pero,
ademas, muchas personas que nunca habian realizado una transaccién a través de
Internet, pudieron dar sus primeros pasos. Las mediciones indicaron que el crecimiento
de las compras online fue exponencial durante 2020 y que en 2021 sigui6 creciendo,
aungue en menor medida.

En busca de alternativas que les permitan a los vendedores mejorar sus ventas
online y mantenerse en el camino de la virtualidad, a pesar de volver a abrir sus tiendas
fisicas al publico; es que se propuso la herramienta de Buy On Google para el mercado
argentino. Buy On Google tiene la posibilidad de ofrecer un botén de compra integrado
al buscador de Google totalmente gratuito. Es decir, que el vendedor no ve un costo
adicional por la transaccion realizada desde la pagina de Google.

Tal como se demostr6 a lo largo del presente trabajo, este modelo de negocio
busca impulsar el desarrollo de las ventas electronicas beneficiando especialmente a
los pequefios y medianos vendedores. Se aprovecha la masividad del motor de
busquedas de Google para que los productos de cada vendedor aparezcan en la
pantalla de cualquier dispositivo electrénico de los usuarios. La compra es directa y

viene integrada con los diferentes canales de pago y envio que hay disponibles.
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El trabajo de investigacién busc6 conocer cudles son los desafios actuales y
futuros que tiene un retail en Argentina, para determinar si la propuesta de Buy On
Google esta en consonancia con esta realidad. El relevamiento del macro entorno arrojo
gue el pais atraviesa una serie de complicaciones econémicas y politicas, que no
surgieron de la pandemia, sino que vienen de varias décadas atrds. Estas
complicaciones generan muchas trabas para que las empresas puedan desarrollarse y
crecer. Incluso, muchas empresas extranjeras prefieren invertir en otros paises de la
region antes que en Argentina.

El periodo prolongado de recesion esta causando el cierre de muchos comercios.
La actividad econ6mica no logra repuntar a pesar de las aperturas que se estan
permitiendo actualmente. La inflacion y el desempleo son factores que aumentan los
indices de pobreza y que ponen en dificultades a méas de la mitad de la poblacién local.

En este contexto, la tecnologia parece ser un aliado de los comercios para
intentar revertir la situacion de las bajas ventas. Los desarrollos tecnolégicos se han
acelerado y las soluciones en linea son muy requeridas por los usuarios. Por lo tanto, y
como en toda crisis, las oportunidades estan latentes para ser aprovechadas por los que
estén atentos.

En el analisis de microentorno, se observé que hay muchas alternativas de venta
online en el mercado, sin embargo, la mayoria le exige al vendedor el pago de un canon
0 comisién por venta. Las redes sociales sirven-de vitrina para la venta electronica e
incluso para la venta presencial, ya que los potenciales compradores suelen evaluar
precios y alternativas en estos canales, para luego comprar en la tienda fisica. El auge
de la actividad online también esta potenciando a los desarrolladores web para ofrecer
nuevas alternativas. Por lo tanto, se espera un crecimiento veloz de las aplicaciones y
sitios preparados-para comprar y vender.

Buy On Google esta bien posicionado en el entorno porque, si bien-hay una
competencia alta, tiene un modelo de negocio interesante por la gratuidad para vender
en la plataforma. El desarrollo de Buy On Google tiene previsto adecuar la importacion
de productos de manera masiva desde otras plataformas, como Shopify.

En segundo lugar, el trabajo se propuso destacar las caracteristicas de Buy On
Google y la experiencia conseguida en otros paises. La empresa Google desarrolla ésta
y otras herramientas para continuar con su mision de aportar soluciones al mundo en
linea, mediante la organizacion de datos generados en la propia web. Buy On Google
tuvo gran aceptacion en los paises donde se lo probd porque permitié descubrir marcas
nuevas, productos nuevos y generar masividad en las compras en linea. La posibilidad

de incorporar el boton de compra a la pagina incrementa la tasa de conversion de los
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vendedores. Buy On Google utiliza la informacion de los usuarios sobre preferencias y
muestra las mejores alternativas de productos.

El botén de compra también estd complementado con las pasarelas de pago mas
utilizadas en el mercado online y con las empresas de envio. De esta manera, el trabajo
del vendedor se ve facilitado para encargarse mejor de la toma de decisiones en el
negocio. Con toda la informacion relevada se pudo definir el FODA de Buy On Google
y destacar que la mejor estrategia comercial a aplicar es la de penetracién de mercado,
porgque esta ofreciendo un servicio actual en un mercado actual. Su propuesta de venta
con cero comisiones es lo que la destaca de los rivales.

En tercer lugar, el trabajo de investigacion propuso tomar todos los elementos
analizados anteriormente para definir el mix de marketing méas apropiado para el
lanzamiento de Buy On Google Argentina. El servicio funciona de nexo entre la oferta'y
la demanda online, buscando la méaxima eficiencia en toda la transaccion y propiciando
un ecosistema emprendedor y retail para el pais. Se estudié el proceso para que los
vendedores se registren y carguen sus productos en Google, haciéndolo simple y
efectivo.

El andlisis de precio determind que la mejor estrategia se logra combinando las
estrategias de Precios Freemium y Basados en Valor. De esta manera, todos los
pequefios y medianos vendedores pueden acceder.al servicio gratuitamente; dejando a
eleccién de ellos, la conveniencia 0 no de_invertir en publicidad por medio de Google
Ads. Esta estrategia les permite a los vendedores que deciden destacar sus productos,
definir el presupuesto diario' a gastar y controlar la efectividad del mismo en todo
momento.

La plaza definida en el mix de marketing responde a la masividad del sistema
online. Se puede ofrecer el mismo servicio en todo el pais y gracias a acuerdos con
empresas de encomienda como Correo Argentino, las compras pueden llegar a todos
los rincones de Argentina. La estrategia de promocién de Buy On Google tuvo en cuenta
una combinacion de publicidad, promociones de venta, patrocinio de actividades
relacionadas con el ecosistema emprendedor y la venta electrénica, eventos de
lanzamiento y marketing directo. Se definié la necesidad de un importante presupuesto
en marketing para poder llevar adelante la estrategia.

La dltima pregunta a responder por el trabajo tenia que ver con los beneficios de
Buy On Google. El hecho de definir un ingreso por publicidad mediante Google Ads,
permitié6 hacer mas sustentable el modelo, ya que se generan ingresos que permiten
cubrir los costos fijos, recuperar la inversion y obtener ganancias. Con la estimacion de
las inversiones iniciales, el presupuesto de costos e ingresos y los impuestos de la

actividad, se armo un flujo de fondos proyectados a cinco afos.
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El proyecto se mostro rentable considerando una tasa de descuento del 15% en
doélares, que arrojé un VAN de US$ 36.734 y una TIR del 45%. La inversion se podria
recuperar en tres afios. Para poder analizar la sensibilidad del proyecto, se definieron
dos escenarios pesimistas. En uno de los casos, se considerd que los ingresos por
publicidad estaban sobreestimados en un 25% en el modelo original. Los resultados
cambian drasticamente, ya que el proyecto no es rentable, con un VAN de -US$ 36.314
y una TIR de -18%.

En el segundo escenario se mantiene el caudal de ingresos por publicidad
original, pero se reduce en un 50% el crecimiento anual de estas contrataciones. El
proyecto tampoco es rentable, ya que el VAN es de — US$ 11.170 y la TIR es positiva
pero menor a la tasa de descuento (14%). Por lo tanto, los escenarios planteados
demostraron la importancia de tener una estrategia de publicidad del sistema que sea
eficiente y masiva, para que los usuarios ingresen a la plataforma a ver productos y

luego conviertan su busqueda en compras efectivas.

7.2. Recomendaciones

A través del estudio del caso de Buy On Google en Argentina, se propone las
siguientes recomendaciones. En primer lugar, es un momento propicio para realizar el
desarrollo en el pais, ya que hay muchas necesidades de venta online. No se deberia
dilatar la decision en el tiempo, ya que el-desarrollo de la competencia va también a
pasos agigantados.

En segundo lugar, se recomienda aplicar la estrategia de co-branding con una
empresa de envios que sea reconocida entre los compradores y vendedores locales, ya
que la confianza es fundamental para incentivar las transacciones. En el caso de los
proveedores de las pasarelas de pago, la estrategia recomendada es contar con varias
alternativas, para que sean los compradores los que decidan cémo realizar el pago.

En tercer lugar, se recomienda ejecutar un plan de acciones para promocionar
el botén de pago, ya que muchas personas tienen un preconcepto del uso de Google
solo como buscador de informacion. También resulta Gtil generar videos tutoriales del
paso a paso y contar con asesores comerciales para acercar al vendedor y al comprador
con la empresa.

Por dltimo, se recomienda que la implementacion de la herramienta mantenga
siempre presente que la prioridad es incentivar las ventas de los pequefios y medianos

vendedores. Si bien esta permitida la registracion de todos los vendedores, solo aquellos
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que cumplen con los requisitos podrian acceder a los beneficios de gratuidad. Este

concepto también debe estar contemplado en la publicidad.
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9. Anexo

Anexo |: Usuarios de Instagram y Penetracién en Argentina. 2020-2024.

Timaframa Z020 2021 2022 023 2025
Instagram users (milllons) 16.8 177 18.5 19.0 19.4 E
% change 17.5% 5% 6 5% 0% 2.2%
= % of mobile phone socaal Retwork ulers 66.5% 611% 68.2% GB.A% 6B 2%
% of social network usors S0A%% a2 T% 65.5% &5 2% 65.9%
= % of smariphone users 68.4% 68.6% 69.2% 69.5% 69.6%
= % of intemnet users S0.5% 52.5% S61% S5.0% S5.46%
= % of population 30 B.% 40.0% 40.8% 41.4% n
= % of worldwide Instagram users 1.7% 1% 16% 1.6% 1.6%

Fuente: Marketer (2020)

Anexo Il: Usuarios de Facebook y Penetracion en Argentina. 2020-2024.

Timeframe 2020 2021 2022 2023 2024

Facebook users (millions) 213 278 28.2 28.6 289 n
=% change 6% 17% 1.4% 1.4% 12%
= % of social network users 98.7% Q8.2% 98.0% 9% 9TI%
=% of mternet users B2.0% B2.2% B2.4% B25% B26%

- % of population &0.0% 60.5% &0.9% 51.3% 61.5% u

Fuente: Marketer (2020)
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