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1. Introduccion
IDEA es una de las organizaciones empresariales mas importante y con mayor
trayectoria del mercado argentino, que se destaca por dos caracteristicas
centrales y distintivas: 1. Es apartidaria, no recibiendo apoyo econdémico de
ninguna fuerza y/u organizacion politica y 2. no es sectorial ya que no representa
empresas de un solo sector econémico y/o rama de produccion y/o nacionalidad.
Dentro de sus socios se ubican empresas nacionales — multinacionales, pymes

y grandes empresas, con operaciones en diversas geografias.

Dentro de las unidades que componen la organizacién, el area de Redes de
Profesionales cumple el objetivo de ser el espacio de generacion de propuestas
y contenidos para abordar la agenda de desarrollo y management de las
empresas. Cada Red de Profesionales es un espacio de participacion exclusivo
para miembros de las empresas socias de IDEA donde participan los maximos
responsables de cada unidad funcional de las mismas. Al dia de la fecha se
cuenta con 17 Redes de Profesionales, por ejemplo: Red de Abogados de
Empresas, Red de CMO; Red de CFOs, Red de Directores de Impuestos, etc.
Cada espacio genera su propia agenda de actividades (virtuales y presenciales)
e investigaciones y relevamientos al interior de cada uno y/o en sinergia con otras
Redes y/o espacios de IDEA a fin de generar abordajes multidisciplinarios que

ayuden al tratamiento de temas comunes.

Dentro de este universo se encuentra la Red de Directores de Capital Humano
junto con tres subredes que representan areas de expertise al interior del area
en cuestidon: recruting, compensaciones y relaciones laborales, cultura y

comunicacion interna.

Si bien las caracteristicas anteriores dan cuenta de la robustez de la
organizacioén, con la llegada de la pandemia y la consecuente transformacion de
su oferta de espacios de participacion y actividades a formato, en primera
instancia 100% virtual, y luego a modelo hibrido, los nuevos formatos de
actividades han permitido una proliferacion de espacio de participacion de
profesionales en el mercado que compiten directamente con la Red de Directores

de Capital Humano.



En este sentido, el siguiente trabajo se propone disefiar y lanzar un nuevo
servicio para los miembros de la Red de Directores de Capital Humano, que
permita a los profesionales contar con un espacio seguro y contenido para la
conceptualizacion, disefio y experimentacion de diferentes estrategias de
respuestas a las demandas y desafios que las empresas encuentran en el
mercado laboral argentino: identificacion de talento, relaciones laborales,
reformulacién y resignificacion del concepto trabajo, disefio de futuros para el

mercado laboral.

Las fuentes que se utilizaran seran primarias: investigaciones de mercado,
entrevistas en profundidad a profesionales, analisis de mercado y analisis interno

de la organizacion.

Mi motivacion primaria para hacer el siguiente trabajo es la identificacion de la
falta de espacios de construccion colectiva, multidisciplinaria y con propuestas
concretas para implementar en el mercado argentino. Los espacios se
encuentran atravesados por temas de coyuntura politica econdémica y se pierde
los espacios de reflexiones y disefio de futuras estrategias, estando mal
preparados para los desafios que la agenda de management propone y
propondra a los lideres en posicion de toma de decisién. Finalmente motiva este
trabajo la posibilidad de explorar abordajes multidisciplinario de manera
novedosa y que me permita combinar la formacion social que tengo de grado

con la formacién de negocios y gestién del presente posgrado.



2. Resumen ejecutivo
Hoy en dia las empresas y los profesionales que las habitan se encuentran con
una enorme cantidad de transformaciones que desafian a las formas

tradicionales del negocio.

Desde tendencias de cambios a niveles globales — como la revolucion
tecnoldgica, los cambios en los patrones demograficos y de consumo, las nuevas
formas de organizar el trabajo, entre otras - como los cambios a nivel pais — los
desafios de nuestra macroeconomia, los desafios estructurales en términos de
reglamentacion laboral, la escasez de talento, etc.- ponen mayor presién a las
organizaciones para encontrar respuestas y estrategias creativas para navegar

estos nuevos escenarios.

El HR Lab se propone como un nuevo servicio para la comunidad de lideres de
Capital Humano que brinda un espacio seguro, exclusivo y de disefio para
elaborar y testear entre pares, con expertos y facilitadores estrategias de

adaptacion para llevar a la realidad en cada una de sus empresas.

En funcidn de lo anterior en el siguiente trabajo se propone un plan de marketing
de tres afos para este nuevo servicio. Con una inversion inicial de USD10.000,
la misma se utilizara para lanzar y posicionar el servicio en CABA y GBA para
luego durante el primer afio lograr una edicion del HR Lab de 10 personas, en el
segundo afo crecer a dos ediciones del HR Lab con una total de 18 personas vy,
al tercer aio lograr la misma cantidad de ediciones, pero con 30 participantes en

total.

Para ello se propone sinergizar las fortalezas de IDEA como institucion para
apalancar la experiencia y el acceso que se tiene a estos profesionales como a
diferentes stakeholders relevantes, de manera tal que este servicio colabore en
cerrar las distancias entre los aspectos mas estratégicos de largo plazo con los

desafios de la practica diaria.



3. Marco tedrico
El debate sobre los nuevos modelos de trabajo y el futuro del trabajo no es nuevo,
es un debate que ha estado presente tanto en el escenario local como
internacional desde hace varios anos, al momento de que los gobiernos (en
todos sus niveles) las empresas, los policy makers, los sindicatos, las
organizaciones supra nacionales (OIT, WEF, ONU, etc.) han detectado el
potencial impacto que las nuevas tendencias representan para el mundo del
trabajo: la globalizacion y fragmentacién internacional, los cambios
demograficos, la revolucion de la tecnologia entre otros factores ponen presion
a las viejas formas de estructurar el trabajo, tal como lo conocemos desde el

siglo pasado.

En este apartado se buscara dar cuenta del estado del arte en términos del
debate de la transformacion del mundo del trabajo hacia nuevos modelos que se
engloban en el paradigma de “el futuro del trabajo”. Se buscara arrojar luz sobre
cuales son las principales aristas que van a estar modificandose y que impacto
tienen para las empresas. A su vez se buscara arrojar luz sobre, particularmente
atado a la coyuntura de nuestro pais, los desafios y espacios inexplorados que
se abren en este dilema. Tal como anticipa el World Economic Forum en su
reporte de 2023:

“Los mayores efectos de creacion y destruccion de empleo provienen del medio
ambiente, la tecnologia y tendencias econémicas. Entre las macrotendencias
enumeradas, las empresas predicen la mayor creacion neta de empleo efecto
sera impulsado por inversiones que faciliten la transicion verde de las empresas,
la mas amplia aplicacion de estandares ESG y cadenas de suministro cada vez
mas localizado, aunque con crecimiento del empleo compensado por el
desplazamiento parcial del empleo en cada caso (...) Se espera que el acceso
digital impulse el crecimiento del empleo en mas de la mitad de las empresas
encuestadas, compensado por el desplazamiento de empleo esperado en una
quinta parte de compaifiias. El efecto neto de creacion de empleo situa a estas
dos tendencias en el sexto y octavo lugar respectivamente. El tercer factor clave
de la destruccion neta de empleo esperada son un crecimiento econémico mas
lento, escasez de oferta y el costo creciente de los insumos, y el costo creciente

de vida para los consumidores. Los empleadores también reconocen que
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crecientes divisiones geopoliticas y la actual el impacto de la pandemia de
COVID-19 provocara perturbaciones en el mercado laboral, con una division
equitativa entre empleadores que esperan que estas tendencias tengan un
impacto positivo y empleadores que esperan que tener un impacto negativo en

el empleo.™

Cuando se observa la tendencia en educacion y en las necesidades de
habilidades que las personas deberan tener, el mismo reporte identifica que “Seis
de cada 10 trabajadores necesitaran formacion antes de 2027, pero se considera
que hoy en dia sélo la mitad de los trabajadores tiene acceso a oportunidades
de formacién adecuadas. La maxima prioridad para la formacion de habilidades
entre 2023 y 2027 es el pensamiento analitico, que representara, en promedio,
el 10% de las iniciativas de formacion. La segunda prioridad para el desarrollo
de la fuerza laboral es promover el pensamiento creativo, que sera el tema del
8% de las iniciativas de mejora de habilidades. Capacitar a los trabajadores para
utilizar la inteligencia artificial y los big data ocupa el tercer lugar entre las
prioridades de capacitacion de las empresas en los proximos cinco afios y sera

una prioridad para el 42% de las empresas encuestadas.”

Tal como se ilustra a continuacién las principales preocupaciones de las

empresas a nivel global en términos de talento son3:

1. Asegurar la diversidad de talento y la paridad remunerativa
El incremento del trabajo remoto
Los trabajadores y/o colaboradores que trabajan mas alla de la edad de
jubilacién y/o retiro
El aumento de ‘la renuncia silenciosa”
El redisefio del trabajo a través de la digitalizacion y automatizacion para

reducir la dependencia a las personas

Si bien muchas de estas preocupaciones seran tamizadas por la realidad de

nuestro pais, da cuenta del estado de la cuestion y de los principales desafios

2 The Future of Jobs Report 2023 — World Economic Forum
3 Reporte “Global Talent Trends 2022—-2023: Rise of the relatable organization” — Mercer



que los lideres de Capital Humano de las organizaciones deberan atender en el

mediano plazo.

a. Impacto de la digitalizacién y la tecnologia

Uno de los puntos que ha dejado la pandemia de COVID 19 fue una inmensa
aceleraciéon en la digitalizacion y adopcién de tecnologia en todas las
organizaciones. Ya sea para la automatizacién de procesos, la atencion al
cliente, y/o la comercializacion o prestacion de servicios online desde las grandes
empresas como las Pymes, ha sido enorme la transformacion que han sufrido.
Sin embargo, una de las caracteristicas de la transformacién digital y de la
tecnologia es la velocidad y disrupcién con las que aparecen y modifican el
terreno donde las organizaciones operan. Sin ir mas lejos, el afo 2022 se
identifico como el ano del “metaverso” y el afo 2023 (tan solo con seis meses de
diferencia) se anuncia la disponibilidad de ChatGPT y/o plataformas de
inteligencia artificial basada en modelos de lenguaje y redes neuronales. Esto da
cuenta de la profunda aceleracion de esta disrupcién y cuan asimétrica son las
posibilidades de las organizaciones para responder en tiempo y forma a estos

nuevos desafios.

Estos procesos por un lado mejoran la eficiencia y la performance de las
organizaciones al transformar los procesos rutinarios y de baja calidad en
procesos automatizados, pero a su vez exponen a las personas a la potencial
pérdida de sus puestos de trabajo. Nuestro pais es especialmente vulnerable en
este sentido al estar expuesto a este potencial impacto. Tal como anticipa Ramiro
Albrieu, Director del Programa de Desarrollo Econémico de CIPPEC: “si bien la
poblacién en edad de trabajar, antes que achicarse como en otras partes del
mundo, se ampliara en casi 6 millones de personas en las préximas 3 décadas,
la mayor parte, mujeres. En Argentina el statu quo es uno de fragmentacion,

desigualdad y bajo dinamismo, quo opera ademas como factor de inmovilidad™

4 Documento de Trabajo: “A la revoluciéon hay que hacerla. El futuro del trabajo en Argentina frente a la
cuarta revolucion industria” —Ramiro Albrieu, Director del Programa de Desarrollo Econémico de CIPPEC,
Febrero 2021



El trabajo para la generacién de talento con los skills para las nuevas
oportunidades que se generen de la mano de los sectores mas dinamicos de
nuestra economia sera clave para la obtencién de ventajas competitivas para las
organizaciones y el pais y para lograr minimizar los impactos de esta cuarta

revolucion industrial.

b. Demografia y mercado laboral en Argentina:

Argentina al momento cuenta con la oportunidad por ser un pais con bono
demografico positivo. Se entiende por bono demografico la relacion entre la
cantidad de personas en edad de ser econdmicamente activas y la cantidad de

personas pasivas o dependientes (primera infancia, nifios y adultos mayores).

Grafico 1. Argentina. Relacion de dependencia potencial estimada y proyectada (1950-
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CELADE - Divisién de Poblacion de la CEPAL. Revision 2019 y Naciones Unidas, Departamento de Asuntos Econémicos
y Sociales, Division de Poblacion (2019). World Population Prospects, 2019, edicién online.

Relacion de dependencia = (poblacion de 0-14 més poblacién de 60 y mas)/ poblacion de 15-59 afios) * 100.

El componente demografico de nuestro pais sera un elemento clave para
repensar la fuerza laboral futura en el marco de la transformacién del trabajo y el

empleo.

5 Articulo “Cambio demografico en Argentina: desafios y oportunidades” de Gabriela Adriana Sala y Maria
Fernanda Olmos, Revista Voces en el Fénix de la Catedra Abierta Plan Fénix de la Facultad de Ciencias
Econdémicas de la UBA, Septiembre 2022.



Tal como destacan las autoras, el bono demografico argentino seguira siendo
valido hasta el 2040, afio en que las proporciones poblacionales se prevé que
comenzaran a invertirse, agregando un nuevo nivel de dificultad. Sera clave aqui
identificar las estrategias que paises con poblacién mas envejecida ha aplicado
para dicho horizonte temporal y que aprendizajes se puede capitalizar para la

experiencia argentina.

Sobre este tema ademas se suma la inclusion laboral de las mujeres en empleo
de calidad, ya que la tendencia indica que dicho segmento aun continua con
serias limitaciones a la hora de lograr la insercion laboral en empleo de calidad.
Segun datos de CIPPEC “Incluso cuando logran insertarse (las mujeres) en el
mercado laboral, las mujeres enfrentan peores condiciones de trabajo. Ellas
estan mas expuestas al desempleo (11%), la subocupacion demandante (13%)
y la informalidad laboral (36%) que los varones (8%, 9% y 31%, respectivamente)
(EPH, 1t 2018)™

Sobre este punto se destacan no solo el envejecimiento poblacional, hoy
abordado bajo el concepto de la economia “silver”, sino también el desafio de la
insercion y desarrollo de talento joven (millenials, centennials, etc), los cuales
llegan al mercado laboral con un set de expectativas, deseos, conceptos y
aspiraciones en torno al trabajo bien diferencias de generaciones anteriores.
Esto supondra la necesidad de elaborar estrategias de “dialogo
intergeneracional” que permita alinear las expectativas de dichos jovenes con las

necesidades y expectativas organizacionales y del negocio.

Si bien no es objeto de estudio en este presente trabajo, también se suma, en
especial para nuestro pais, el desafio de la inclusion de personas en condiciones
socioecondmica vulnerables, las cuales sufren la falta de acceso a educacion y
formacion laboral que los prepare para la insercion laboral como asi también, por
la misma razoén anterior, los fuerza a la insercion laboral en el mercado informal,

con la consecuente vulnerabilidad y precariedad que dicha situacion implica.

6 Articulo “Mujeres en el mercado de trabajo: una deuda y una oportunidad”, CIPPEC.
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Es de esperarse que, en caso de no revertirse esta situacion, la presion sobre el
mercado laboral crezca como asi también la necesidad de las organizaciones de

disefar y encontrar alternativas para la identificacion y captacion de talento.

c. Skilling, reskilling y upskilling

Ya en el 2006 Félix Mitnik describia: “El mundo del trabajo genera puestos que
exigen la movilizacion de competencias operativas, conceptuales y sociales muy
variadas que se instalan como demandas desde el campo econdémico al sistema
educativo. Se requiere, en particular desde las firmas dinamicas y desde las
grandes empresas, la formacién de personas “competentes” entendidas como
aquellas que puedan resolver los problemas que plantea el trabajo en una
sociedad tecnoldgica. Para resolver esos problemas se debe estar en
condiciones de aplicar los conocimientos, capacidades y comportamientos a un
entorno laboral concreto. No basta con estar informado, realizar descripciones
de la realidad o poder utilizar conceptos en un entorno escolarizado que esta
caracterizado por la certidumbre y una reducida percepcion de las implicancias
econdémicas de sus acciones. Se trata de poder transferir esos conceptos a un
ambito productivo o de servicios en los que es necesario movilizar los saberes
para modificar la realidad (no sdélo para describirla), tomar decisiones (sobre
procesos, maquinas, clientes, proveedores, companeros o0 superiores
jerarquicos), realizar acciones (en entornos de incertidumbre y competitividad) y
asumir responsabilidades (por costos, prioridades o calidad). Se trata también
de recrear esos saberes de manera continua en el ambito de la cultura productiva

particular de una empresa o una actividad independiente de servicio.””

Naturalmente las transformaciones y tendencias previamente descriptas
impactaran en las necesidades y formas en que las organizaciones formaran y

prepararan a sus colaboradores.

7 “Politicas y programas de capacitacion para pequefias empresas: un analisis multidisciplinar desde la
teoria y la experiencia”, Félix Mitnik y otros, Oficina Internacional del Trabajo, CINTERFOR, 2006
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Las necesidades de skilling se direccionaran en generar recursos humanos con
set de skills del nuevo contexto: mas digital, mas analitico, mas empatico, mas

humano.

Ahora bien, en este aspecto es necesario también abordar el enorme desafio
gue esto presentar no solo a las empresas grande sino también al entramado de
pymes que constituyen la economia argentina, donde la relacién necesidades vs
recursos es una ecuacion donde lograr un optimo punto de equilibro es

desafiante.

Las nuevas necesidades de skilling se centran no solo en habilidades técnicas
analiticas sino también en las necesidades humanas. El incremento de la
diversidad de las personas que trabajan supone un desafio para el manejo de
equipo, tiempo, y conflicto de manera tal de poder cumplir con los requisitos del

negocio.

A su vez también se presentaran los desafios de equipos que trabajan bajo
esquemas diferentes de presencialidad, remoto y/o hibrido, lo cual es muchos
casos vuelve a la operacion de la empresa mas eficiente, pero en otros casos
implica todo un desafio de construccion de equipos, dinamicas y cultura para las

organizaciones.

Estos nuevos escenarios, a su vez traen consigo la necesidad de trabajar en
instancias de skilling para el manejo del cambio. Segun la encuesta de IDEA
Relevamientos sobre necesidades de formacion®, los primeros cinco lugares se
ubicaron temas de: 1. Gestion del cambio, 2. Metodologias agiles, 3. Formacion

financiera, 4. Trabajo en equipo, 5. Liderazgo

Si bien algunas necesidades pueden estar atadas al contexto particular de la
macro de nuestro pais, se puede apreciar que las necesidades (y alocacién de
recursos) de las organizaciones giran en torno a poder preparar talentos que
cumplan con las necesidades del negocio en un contexto de cambio y profunda

transformacion como el que se esta atravesando.

Esta tendencia se condice con lo que se observa a nivel internacional: “Las

habilidades que las empresas afirman que aumentan en relevancia con mayor

8 Encuesta “Claves para armar tu plan de capacitacion” — IDEA Relevamientos — Marzo 2023
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rapidez no siempre se reflejan en la mejora de las estrategias de formacion y
capacitacion de las organizaciones. Mas alla de las habilidades cognitivas, son
dos habilidades que las empresas priorizan mucho mas de lo que pareceria
segun su actual importancia para su fuerza laboral: IA y big data como asi como

liderazgo e influencia social.”™

9 The Future of Jobs Report 2023 - World Economic Forum — 2023
13



4. Analisis del Macroentorno
A continuacion, se describen los siguientes elementos del analisis del
macroentorno para el presente trabajo. Los mismos han sido identificados dado
el efecto critico que tienen para comprender el contexto en el cual se propone el

servicio:

4.1 Factores politicos:

Actualmente en Argentina nos encontramos en la transicion de administraciones
gubernamentales, con variables econdmicas y macroeconémicas en estado
critico, lo cual genera altisimos niveles de incertidumbre al momento de la toma
de decisién por parte de las empresas para definir no solo la inversion en
proyectos (existentes y/o nuevos) sino también la elaboracién de los

presupuestos internos para el periodo 2024.

Frente a esta incertidumbre las empresas en general han optado por elaborar
una estrategia de stand by: aguardar a la decantacién de los resultados del ciclo
electoral para entender el reacomodamiento de las fuerzas politicas y el

reacomodamiento de las variables econdmicas.

Por otro lado, al momento las expectativas politicas giran en torno a la necesidad
de avanzar sobre reformas estructurales que permitan la dinamizacion de la
economia y del mercado laboral. La real concrecion, direccion y profundidad de
dichas reformas publicitadas también elevan el nivel de incertidumbre y
volatilidad en el sistema politico. Cabe esperar que este escenario a su vez sea
determinante de los niveles de conflictividad laboral no solo con los sindicatos
(frente a las perspectivas de reformas de la Ley de Trabajo y/o de los Convenios
Colectivos) sino también con los movimientos sociales, los cuales cuentan con
fuertisima presencia en los mercados laborales informales y la economia

popular.

Tal como se puede observar en el siguiente grafico, los niveles de confianza en
el gobierno vienen en declive hace mas de 12 meses por lo cual el nivel de

tension en el sistema politico y econdmica es alto.
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Indice de Confianza del Consumidor y en el Gobierno
En % = Confianza en el Gobierno (ICG)
759, - Confianza del Consumidor (ICC)

65% -
55% -
45% -

35% A \\A

25% A

15%
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oct-16 7
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ene.-20 |
abr.-20
ene.-21
abr.-21 7
ene.-22 |
abr.-22 7
ock.-22 |
ene.-23 7
abr.-23
jul.-23 7
oct-23 71

Fuente: Econviews based on UTDT

Un factor determinante de este escenario sera la composicién final del Congreso,
siendo la institucion principal donde se deliberan las reformas. La conformacién
final de los bloques determinara la viabilidad de las propuestas de reformas

previamente descriptas y/o la necesidad y poder de negociacion con las otras
fuerzas.

Dada la situacién econémica de nuestro pais y la incertidumbre del proceso
electoral y de los primeros meses de la nueva administracion cabe prepararse
para un escenario de cambio, elevada incertidumbre, elevada conflictividad que
captara la atencion de los ejecutivos y lideres de las organizaciones para el

establecimiento de las prioridades de sus negocios y de sus areas
especificamente.

4.2 Factor econémico

La situacién de la economia argentina es y viene siendo alarmante no solo en el
ultimo ano sino también en la ultima década. A nivel macroecondémico el pais no
crece en los ultimos 10 afios por la casi nula existencia de inversiones para
desarrollo de nuevos proyectos y con su consecuente casi nula creacion de
empleo formal privado. Esto se puede percibir en el siguiente cuadro, donde se

observa el comportamiento de las principales variables econdmicas argentinas:
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2021 2022 2023 p

PBI real (variacion anual) 10,7% 5,0% -1,7%
IPC Nacional (variacién dic./dic.) 50,9% 94,8% 180%
Salarios privado formal real (variaciéon dic./dic.) 3,2% 1,6% -8,5%
Salarios privado formal real (variacion prom. anual) 0,6% 0,2% -2,5%
Tipo de cambio oficial AR$/US$ (prom. dic.) 102 173 400

Variacion del tipo de cambio Oficial (dic./dic.) 23% 70% 131%
Tipo de Cambio Financiero (CCL) (prom. dic.) 208,4 334,2 900

Brecha Tipo de Cambio Financiero (CCL) vs. Oficial (prom. dic.) 105% 93% 130%
Tasa Efectiva Mensual de Politica Monetaria (Diciembre) 3,2% 6,3% 11,8%
Resultado primario (% del PBI, excl. ingresos DEGs y PIPs) -3,0% -2,4% -2,8%
Resultado Cuenta Corriente (% del PBI) 1,4% -0,7% -1,4%
Reservas Netas “FMI” (fin dic, mil millones US$) 2,3 15 -10,0

Fuente: Presentacién sobre “Escenario Coyuntural Argentino”, autor Lorenzo Sigaut Gravina, Director de
Anédlisis Macroeconémico en Equilibra. °

De mismo se desprende el estancamiento de la actividad econémica lo cual
supone que para el afio 2024 se espera una presion del sistema econdmico por
un ordenamiento de estas que permita a la argentina estabilizarse y encaminarse
en una via de crecimiento. A su vez estas variables hacen presuponery, tal como
se menciono anteriormente dependiendo de la conclusidn del proceso electoral
y la instalacion de una nueva administracion en el Poder Ejecutivo, cual sera el
grado de presion, conflictividad y negociacion de los diferentes actores politicos

y econémicos, que inexorablemente existira para el afio entrante.

Sin embargo, y a pesar de que los indicadores presumen la dificultad que
presentara el afio 2024, se identifican diversos sectores econémicos que, con un
acompafamiento regulatorio acorde y una macro ordenada, presentan
oportunidades para la economia argentina: 1. Economia del conocimiento, 2
Agroindustria, 3. Mineria, 4. Oil&Gas y 5. Turismo. Hoy en dia de manera
agregada solamente estos sectores emplean a 5,7millones de personas. Con

condiciones favorables y estabilidad este numero podria crecer a 8 millones de

10 Presentacion sobre “Escenario Coyuntural Argentino”, autor Lorenzo Sigaut Gravina, Director de Andlisis
Macroeconémico en Equilibra, en IDEA Pyme, noviembre 2023
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personas (un crecimiento de +40%) en los proximos 10 afios. Tal como lo indica
Mariana Caminos, Directora de la Consultora Abeceb “En procesos econémicos
complejos y de alta incertidumbre como el que atravesamos, se genera una
combinacion de posturas de defensa, aversion al riesgo y dificultad en la toma
de decisiones. Aun en una matriz productiva tan heterogénea como la argentina,
existen sectores como la energia, la mineria y la economia del conocimiento que
trascienden el contexto. Es mas, estas industrias son las que estan
generando modelos que desafian las turbulencias e incluso proyectan a
mediano y largo plazo” (Nota de opinion: “Ecosistemas dinamicos: una estrategia
esencial para motorizar el crecimiento”, por Mariana Caminos, Diario Infobae,
08.10.2023) "

El escenario anterior presentara una oportunidad para la economia argentina y
presupone un aumento de la demanda de recursos humanos altamente
calificados para poder responder a los desafios de desarrollar sectores con la
capacidad de exportacion, de insercion internacional y de competencia como los

mencionados.

Esto aumentara la presion sobre el mercado laboral argentino en una serie de

dimensiones. Entre ellas:

1. Marcos requlatorios: Leyes laborales, convenios colectivos, etc.

2. Informalidad: modificacion de los sistemas impositivos y regulatorios para
poder enfrentar el trabajo en negro.

3. Salarios y compensaciones: la falta de recursos calificados y la demanda

de los sectores dinamicos puede generar:

a. Recalentamiento de los salarios y compensaciones, incluida el
abono de salarios en moneda extranjera en sectores altamente
competitivos. Ej: economia del conocimiento.

b. Canibalizaciéon entre empresas debido a la puja por capital
humano.

4. Formacion vy Skilling: el sistema educativo formal e informal debera ser

capaz de generar a futuro recursos con las habilidades técnicas y blandas

para poder dar respuesta a la demanda de sectores dinamicos y

"https://www.infobae.com/opinion/2023/10/08/ecosistemas-dinamicos-una-estrategia-esencial-para-
motorizar-el-crecimiento/
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7.

competitivos a nivel mundial. A su vez se debera trabajar con los recursos
actuales en procesos de reskilling y upskilling para poder dar
oportunidades de reconversién de personas que puedan hacer la
transicion de sectores mas retrasados a sectores mas dinamicos.

Nuevas formas de trabajo y nuevos paradigmas de trabajo:

presencialidad, virtualidad e hibridez.

Cambios generacionales: convivencia de diversidad generacional entre

millenials, centennials, generacion silver, entre otros.
Tecnologia: incorporacion de la IA e impacto en la automatizacion y

transformacion digital de las empresas.

4.3 Factor social

La postpandemia ha dejado como consecuencia una reconversion vy

reorganizacion del trabajo a raiz de la cristalizacion de formas nuevas,

expectativas y comportamientos. Como se menciond anteriormente, las

empresas y las personas deberan moverse en una nueva cancha marcada por

los siguientes limites:

1.

Nuevas paradigma de trabajo: la hibridez ya es una forma de trabajo

instalada y consolidada que determina la captacion de los mejores
talentos. A excepcién de aquellas posiciones donde por su naturaleza se
requiere presencialidad completa (y que ademas no se encuentran
exentas de la tension presencialidad vs hibridez), el comportamiento de
las personas se ha adaptado a este modelo implementado durante la
pandemia y ha elevado la expectativa de que cualquier nuevo espacio
laboral.

Por otro lado, la conciencia sobre el balance de vida y la salud demanda
a las empresas la incorporacién de esquemas flexibles de trabajo que
permitan a las personas lograr un mejor balance de la vida laboral y
personal eliminando dias de presencialidad en el espacio laboral, gastos
de traslados y alimentos, etc.

Generacion Z y otras: de la mano de los anterior, las nuevas generaciones

presentaran para las organizaciones el reto de atraccién dado que las
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mismas tienen mayor conciencia del autocuidado y el balance. Estas
generaciones ingresan al mercado laboral con expectativas de desarrollo
profesional acelerado pudiendo chocar con esquemas organizaciones
mas rigidos y tradicionales.

3. Generacién Silver: los avances tecnologicos también han permitido

extender la vida laboral y la vida en general de las personas, siendo el
segmento +60 el de mayor crecimiento generacional en el mundo. La
adaptacion del mundo laboral a la inclusion y coexistencia de diversidad
generaciones con diferentes necesidades plantea un desafio para los
responsables y lideres de las empresas. “En dos afios, el 30% de la
poblacion tendra mas de 60 afios y el 27% de la fuerza laboral estara

constituida por la Generacion Z.”, 12

4.4 Factor legal

Durante el afio 2023 ingresaron al Congreso y a la Comision de Legislacion del
Trabajo para su dictamen siete proyectos de ley para la modificacion de la Ley
11.544 y 20.744 provenientes del Frente de Todos, del bloque Socialista y otro

del Frente de Izquierda.

El debate de los mismos seguira el ritmo del ciclo electoral donde se estima que
los mismos no seran parte del debate de las Camaras pero si marcan una
tendencia a la inclusién del debate de la jornada laboral para su reduccién sin
indagar profundamente sobre el debate de las dimensiones anteriormente
mencionadas y sin el debate publico en torno a la elevacion de la productividad

de las personas y las organizaciones.

Se plantea aqui que la discusion de dichos proyectos deberia como minimo
contar con la vision de las partes afectas: representantes de los trabajadores a
través de sindicatos, representantes de las patronales a través de camaras y
organizaciones empresariales, representantes y referentes de organizaciones

internacionales como la OIT, cdmo minimo.

12 “E| futuro laboral: entre el desafio tecnoldgico y el cambio generacional”, Nota de Luis Guastini Director
General de ManpowerGroup Argentina, Revista Forbes Argentina, Julio 2023
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Mas alla del resultado concreto de estas iniciativas legislativas, la existencia de
las mismas presupone un debate protagonista de discusiones mundiales en
torno a la reformulacién del trabajo tal como lo conociamos en funcién de los
avances de la tecnologia y su impacto en la productividad y eficiencia de las

empresas.

Si bien estos aspectos parecen lejanos teniendo en cuenta la situacién actual de
nuestro macro y nuestro marco laboral, de cara a un mediano y largo plazo sera
interesante entender cuanto de este debate puede ser traido a nuestra geografia

y con que real impacto.
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5. Analisis del mercado

5.1 Tendencias del mercado

Acorde al reporte ejecutivo de Nordic Business Forum, edicion 2023, las
principales tendencias del mercado que transformaran la experiencia de los

profesionales del Capital Humano seran:
- Lairrupcion de la IA y la automatizacion de procesos:

La disrupcién generada por el surgimiento de modelos de IA regenerativa, los
modelos del lenguaje, etc. postulan un desafio para su incorporacion a los
procesos de las organizaciones por dos grandes razones: 1) en primer lugar el
desconocimiento de la profundidad del cambio y por ello las limitaciones que
presenta para poder disefar, crear implementar y operar con la IA; y en 2) la
propia dinamica disruptiva y su velocidad deja poco margen para la asimilacion
de IA en tiempo y forma resultando dificil para las organizaciones poder
mantenerse actualizadas y “on top” de las transformaciones. Muchas
organizaciones y equipos aprenden “on the job”, es decir mientras hacen, siendo
un desafio de management importante en especial para aquellas organizaciones

mas tradicionales, burocraticas y jerarquicas.

“While Al seems to have burst, fully formed, onto the scene in the form of Chat
GPT, Bard, and others, the reality is that what we see today is only the tip of the
iceberg long in the making. (...) Rather than dwelling on Al’s current state, it’s
crucial to consider its future, including the potential arrival and impact of Artificial

General Intelligence.”3.

La llegada de la IA genera no solo una situacién de asombro por su potencialidad
sino también una profunda ansiedad y miedo sobre su “al momento”
incomprensible impacto en los equipos, los negocios e inclusive en el concepto

mismo de “trabajo”.

3 Mo Gawdat: Al Today, Tomorrow, and How You Can Save Our World” — Nordic Business Forum
Executive Report — 2023
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Sin embargo, tal como menciona Mikko Hyppénen; “Companies may debate the
best ways to make use of Al, but by not adopting Al early enough, they will have

the same fate as companies that ignored the internet revolution.”'#

- Talento

En la presentacion de la ultima edicion del “The C-Suite Outlook 2024: Liderar
para el mafiana: ganar a través del cambio y la disrupcion” de The Conference
Board — estudio que compara la vision de los CEOS globales vs la vision de los
CEOS de Argentina en torno a las prioridades de agenda estratégica - uno de los
principales frentes que los CEOS y ejecutivos C.Level identifican como reto hacia
el futuro es la demanda y escasez de talento para hacer frente a las nuevas
necesidades de los negocios. En Argentina, este tema esta al tope de la agenda

de los lideres de las organizaciones, tal como puede leerse a continuacion:

Mirada de negocio | Asuntos internos en los que se centrara la empresa en 2024

C-Level Global C-Level Argentina

~
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Fuente: “The C-Suite Outlook 2024: Liderar para el mafiana: ganar a través del cambio y la disrupcién — Capitulo Argentina” — The
Conference Board e IDEA - Febrero 2024

La presente preocupacion naturalmente toma dimensiones diferentes en cuanto
a sectores se aborde sin embargo en la mayoria se observan dos cuestiones

principales:

a. La falta sostenida de talento adecuado para funciones existentes,

4 ldem ant.
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b. La canibalizacion de talento en sectores altamente competitivos y
demandantes de talento altamente calificado.
c. La pérdida de talento que emigra o trabaja para el “exterior’ desde la

Argentina

Esta situacion aumenta la presion sobre los equipos de Capital Humano para
encontrar y retener talento necesario para poder cumplir y/o expandir las

necesidades del negocio.

Sobre el talento también entra en discusion las nuevas modalidades de
organizaciones del trabajo. Hoy en dia el modelo hibrido de trabajo (con cierto
nivel de presencialidad y de trabajo remoto) se ha instalado en las

organizaciones.

o) =

Full time remote
workers

Remote

©
i3
®
©
©
7,

i Office frequency and days Fixed office frequency, but Workers choose location where
| both fixed attendance days flexible they work and when

©
A

Full time office
workers

Low Medium High

Location Flexibility

Fuente: “The Future Is Hybrid: How Organisations Are Designing and Supporting Sustainable Hybrid Work Models in Post-Pandemic

Australia” John Hopkins & Anne Bardoel, Department of Management and Marketing, Swinburne University of Technology, Australia.

Este nuevo escenario abre un nuevo capitulo de necesidades y desafios para

las empresas en tanto:

a. Procesos internos y adaptacién de infraestructura: mayor inversion en
sistemas y redes para dar frente a todas las necesidades de los

colaboradores vs infraestructura subutilizada como edificios, oficinas, etc.
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b. Talento némade: la posibilidad de trabajar desde cualquier lugar del
mundo abre sin embargo todo un capitulo de analisis de riesgos laborales,
adecuaciones impositivas, etc.

c. Cultura organizacional: la falta de espacios compartidos por los colabores
desafia a disefiar nuevas estrategias por los procesos de onboarding,
comunicacion, coordinacion y transmision de los valores culturales de una

organizacién al verse sus colaboradores mas dispersos espacialmente.

Finalmente, también se abre la oportunidad de repensar los modelos de
contratacion tradicionales de personas, observandose hoy en dia una
proliferacion de plataformas que permiten acceso a talento a través de
contrataciones por hs, proyectos, funciones, etc, tales como son Workana,
ClipUp, Papaya, etc. Este tipo de forma de trabajo no solo abre la posibilidad
para las empresas y las personas sino también creando un capitulo de

adecuacién de los marcos regulatorias para este tipo de contratacion.

- Vejez:

Si bien anteriormente se identifica que la poblacién joven y nuevas generaciones
estan haciendo su ingreso al mundo laboral con un mindset completamente
distinto, también es necesario destacar que la poblacién mundial, con la mejora
en la esperanza de vida, se encuentra en una etapa donde cada vez mas hay
personas adultas y en la tercera edad. Para el 2050 se espera que 1,5 mil
millones de personas tengan mas de 65 afios de edad. Este proceso afectara la
manera tradicional de organizar el trabajo dado que mayores personas adultas
estaran en condiciones de continuar trabajando mas alla de las edades de retiro
y/o jubilacion, desafiando las tradicionales etapas de la vida laboral de las

personas.'®
- Coyuntura argentina

Finalmente, en especial para nuestro pais, es necesario mencionar una

tendencia que si bien es mas coyuntural, impacta en las organizaciones.

5 Informe “Megatrends Catalogue” — Copenhagen Institute for Future Studies - 2024
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Tal como lo indica el reporte de The Conference Board:” En el orden internacional
es donde se ven los grandes desacuerdos: mientras a nivel global el foco esta
puesto en los conflictos geopoliticos y sus posibles impactos (ciberataques,
aumento de costos de energia, etc.), en Argentina la atenciéon esta en las
relaciones comerciales del pais con el mundo y sus principales obstaculos, como
pueden ser las restricciones de inversiones extranjeras o los controles a las

exportaciones.”6

En tanto la situacidn macroecondémica de nuestro pais no se regularice, los
profesionales de Capital Humano ven sus agendas estratégicas cooptadas por
temas coyunturales como la adecuacion salarial acorde al ritmo inflacionario, lo
cual demanda tiempo de negociacidon con stakeholders claves externos como

sindicatos como asi internos como las areas de Finanzas y/o casa matriz.

Por otro lado también sera necesario, tal como se menciond anteriormente,
continuar observando el proceso de reformas — en especial en materia laboral-
que puedan afectar la forma en que hoy las mimas se encuentran juridicamente

encuadradas.

5.2 Tamano del mercado

Si bien dada la coyuntura argentina los presupuestos para capacitacién de las
empresas se ven afectados para darle prioridad a sostener aspectos criticos del
negocio, como se desarroll6 con anterioridad, la escasez de talento y la
competencia por los mismos combinados con las disrupciones tecnoldgicas

marcaran el ritmo en el mediano plazo.

Como emerge en el reporte de The Conference Board, las necesidades de
desarrollar e innovar ocupa un lugar preponderante en la agenda de los CEO’S

globales y locales:

6The C-Suite Outlook 2024: Liderar para el mafiana: ganar a través del cambio y la disrupcion — Capitulo
Argentina” — The Conference Board e IDEA - Febrero 2024
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Mirada de negocio| ¢Dénde se tiene previsto invertir para garantizar
el crecimiento de la empresa en los préximos 3 a 5 afios?

C-Level Global C-Level Argentina

. Desarrollo de nuevas lineas de negocios
. Automatizacion (incluida la 1A)
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Fuente: “The C-Suite Outlook 2024: Liderar para el mafiana: ganar a través del cambio y la disrupcién — Capitulo Argentina” — The
Conference Board e IDEA - Febrero 2024

En el siguiente cuadro se puede apreciar que la principal prioridad de gestion de
Capital Humano estara en el desarrollo de lideres y capacidades de los
colaboradores.

Talento | Prioridades de la gestion
de Capital Humano de las empresas en 2024

C-Level Global C-Level Argentina

Desarrollar liderazgo y capacidades de los empleados

e
B T

IDeag

Fuente: “The C-Suite Outlook 2024: Liderar para el mafiana: ganar a través del cambio y la disrupcién — Capitulo Argentina” — The
Conference Board e IDEA - Febrero 2024

Dadas las tendencias de cambios y disrupciones, a pesar de la situacion actual
argentina, las empresas son conscientes del grado de inversién que deben hacer
en Capital Humano para permanecer competitivas hacia su competencia y

atractivas para los talentos.
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Tal como lo identifica el reporte de Mercer “Rise of the relatable organization.
Global Talent Trends 2022—-2023 Study”

Figura 4: "Prioridades de Capital Humano para 2023"

Mejorar la experiencia del empleado para retener poblaciones estratégicas

5 Mejorar la planificaciéon de la fuerza laboral para mejorar la estrategias de
Jl "adquisicion, formacién o intercambio”

Disefar los procesos de Talentos , basado en skills
Repensar la filosofia de compensaciones

Mejorar las estrategias de beneficios

“ Invertir en upskilling / reskilling de las personas
Coherencia y delivery en las estrategias de well-being
“ Redisenar el trabajo para mejorar la agilidad

“ Reimaginar la "marca empleadora" de la compaiia

Asegurar que los grupos diversos dentro de la compafias sean escuchados e
[l incluidos

Fuente: "Global Talent Trends 2023. Encuesta a lideres de Capital Humano

Sobre estas tendencias se suma que el mercado de capacitacion'” a nivel global,
en especial en el formato de e-learning crece y se espera que continue asi en

los proximos afos, tal como se lee en el siguiente cuadro:

e-Learning Market Size, By Region, 2018 - 2030
(USD Billion)

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2025 2030

B North America ™ Europe M AsiaPacific MLatin America B Middle East & Africa

Source: Polaris Market Research Analysis

Fuente: Reporte “E-learning Market Size Global Report, 2022 — 2030”, Polaris Market Research Analysis — Febrero 2022

7 El concepto capacitacion para abarcar la formacion profesional no formal y se utiliza para diferenciarse
del concepto de educacion formal asociado este ultimo al circuito tradicional de nivel primario, secundario
y universitario.
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Para la region de América Latina también se prevé crecimiento similar y aqui

tendra considerable impacto por su volumen y atractivo.

EL MERCADO LATINOAMIERICANO DEL E-LEARNING

( m e USD
20 18.51
18 16.24
16 14.25
14 12.50
12 10.96
9.62
10 — 8.43
g ;
=5 S5 6.49
6
4
2
0
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Fuente: Informe “El mercado de e-learning en Argentina” elaborado por la Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en
Argentina — 2020

Si bien e-learning supone un modelo de negocio, caracteristicas de producto,
ocasion de consumo, estructura de costos diferente al del presente trabajo, si se

puede comprender que la formacion y capacitacion es un mercado atractivo.

En este sentido, como lo expresa Félix Mitnik: “Desde el punto de vista de esta
rama de la economia, toda actividad que contribuye a la formacion para el trabajo
es una inversion en capital humano que, al igual que cualquier inversion,
constituye un sacrificio de recursos presentes con la intencion de obtener una
cantidad mayor de recursos futuros. El incremento en competencias laborales
provoca, a su vez, un aumento en la productividad, lo que deberia traer utilidades

para el inversor”'8

18 “Politicas y programas de capacitacion para pequefias empresas: un analisis multidisciplinar desde la
teoria y la experiencia”, Félix Mitnik y otros, Oficina Internacional del Trabajo, CINTERFOR, 2006
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6. Analisis de la competencia

A continuacioén, se utilizara la metodologia de las “5 fuerzas de Porter” y una

descripcion de los principales competidores:

6.1 Analisis de la industria:

- Capacidad de negociacion de los clientes

En este sentido la capacidad de negociacién de los clientes sera alta dado que
por su perfil y seniority demandaran un servicio premium, donde puedan tener
garantiza la conexion con pares y referentes de las empresas, como asi también
la facilitacion de calidad. A su vez dada la alternativa de otras capacitaciones, si
bien en su naturaleza seran diferentes a la presentada en este proyecto, dada
cualquier restriccion econdmica optaran por seleccionar opciones mas

accesibles.

- Capacidad de negociacién de los proveedores

La capacidad de negociacion de los proveedores sera media dado que su
eventual participacion y/o contratacion en este proyecto puede brindar la
oportunidad:1) Asociar su marca personal profesional con la fortaleza de la
marca IDEA en tanto calidad y referente de excelencia y 2) La plataforma de
visibilidad y networking con stakeholders claves y su consecuente oportunidad

econdmica posterior.

- Amenaza de entrada de nuevos productos

En tanto la curaduria de los contenidos, el delivery del servicio y la calidad de
audiencia se mantenga, la amenaza de productos nuevos es media y puede ser
mitigada. En general organizaciones similares que han intentado copiar el
formato de IDEA, se presentan con las restricciones de recursos humanos que
permita el correcto desarrollo del servicio acorde los estandares de calidad de

los potenciales consumidores y de la propia tradicion de la institucién junto con
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la capacidad de conexion con diversidad de industrias y players que propone la

plataforma IDEA.

- Rivalidad entre competidores

La rivalidad de competidores es alta en los que hace al capitulo de capacitacién
tradicional -con universidad, escuelas de negocios y consultoras de primer nivel.
En lo que hace a la competencia de iniciativas de grupos de pares acorde a
profesién, la competencia también es alta. Para ello se refuerza el punto
anteriormente destacado de lo central que el delivery de calidad del servicio

tendra para poder competir con los otros jugadores.

6.2 Analisis de los competidores

Algunos de los competidores naturales de este formato pueden presentarse a

manera de “grupos de pares” al estilo BenchClub, Vistage entre otros.

Sin embargo, tal como se destacé anteriormente las fortalezas que IDEA propone

se basan en:

1. Posicionamiento de marca: la marca IDEA cuenta con un fuerte
posicionamiento dentro del mundo de las empresas como asi ha logrado
instalarse como espacio referente para el management de nuestro pais a
través de sus Redes de Profesionales como de sus actividad como
Experiencia IDEA Management.

2. Plataforma de conectividad: 500 empresas conectadas de todos los
sectores econdmicos junto con la capacidad de conectar los altos
ejecutivos con el C. Level de las compaiias y con stakeholders de la
esfera publica.

3. Know how organizacional: la presencia de staff capacitado y alocado al
servicio garantiza calidad en el delivery. En muchos casos las
organizaciones competidoras de IDEA carecen de los recursos humanos
para lograr una concrecion y seguimientos acabo de las iniciativas que se

proponen
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En caso de competidores que propongan mas competencia y/o cuenten con
recursos que la organizacion carece siempre existe la posibilidad de explorar el
formato de co-branding que permita apalancar las ventajas competitivas que

cada organizacion por si misma tiene.
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7. Analisis del consumidor
A continuacion, se realizara un analisis del consumidor utilizando caracteristicas
objetivas de estos profesionales como asi también entrevistas en profundidad
realizadas a profesionales referentes del area. Para estas ultimas, las mismas
se realizaron a Profesionales de la Capital Humano, entre febrero y marzo de
2024. Se apunté a realizar entrevistas en profundidad a expertos, entre ellos:
Carina Aristondo, Gerente de Recursos Humanos Cono Sur de IFF y Natalia
Cajelli, Fundadora de Linklt y Experta LX y Asesora Educativa sobre Liderazgo,
Innovacion, Transformacion y futuros. A su vez se complementa con informacion
extraida de actividades de la Red de Directores de Capital Humano, realizadas
de marzo a diciembre de 2023, donde Directores del area en cuestion

participaron.

Los directores de Capital Humano se caracterizan por ser personas de aprox. 40
a 50 afios, altamente calificados — contando con titulos de Master propios de su
profesiéon como RR. HH, Gestion de las Personas, etc. como asi también titulos
como MBA o similares y otras formaciones alternativas como coaching y/o

counseling, programas ejecutivos cortos que complementen su formacion.

Dentro del grupo de las grandes empresas son profesionales a cargo de areas
que abarcan las siguientes subareas: 1) Recruiting, 2) Compensaciones y
beneficios, 3) Relaciones laborales, 4) Formacion y desarrollo y 5) Comunicacion
interna (esta ultima subarea puede cambiar su ubicacion en el organigrama, a

veces siendo parte de las areas de Comunicaciones de las companias).

Estos profesionales tienen necesidades de participar de espacios que le
permitan conectarse y generar networking con pares y, dependiendo de las
tematicas y preocupaciones, también con segmentos mas jovenes y/o
profesionales de otras areas funcionales de la organizacién que permitan
generar acercamientos multidisciplinarios a problematicas transversales de las
companias. Carina Aristondo comenta: “Hoy en dia hay una necesidad de

trabajar temas muy novedosos como el impacto de la IA como asi también otros
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que, si bien parecen trillados, siguen siendo una fuente de preocupacion. Por

ejemplo: data analytics, toma de decision, digitalizacion, etc.” 1°

Por otro lado muchos de estos profesionales forman parte de los Boads o Comité
estratégicos de sus organizaciones -6rganos internos que agrupan al C.level de
una determinada compafia junto con el CEO y/o Presidente de la misma para el
pensamiento estratégico del mediano a largo plazo. Tal como comparte Carina
Aristondo: “el area (de Capital Humano) ha ganado cada vez mas
preponderancia en el negocio y se la ve como un area mas estratégica y no solo

con una funcién de soporte ™9

En esta area en particular, y tal como se ha presentado anteriormente, a raiz de
la instalacion de la preocupacion por el talento y la adaptacion del negocio, los
profesionales de Capital Humano han adquirido un peso relativo mayor en los
espacios estratégicos de las companias, validandolos aun mas frente a dichos

stakeholders.

Al momento de comprender a estos profesionales, Natalia Cajelli comenta sobre
estas areas: ‘presentan enormes gaps y tienen muchas dificultades para llevar
técnicas de agilidad, scrum, etc. asociadas a otras areas del negocio como [+D
al area de CH. Se ve como la propia area de CH no aplica técnicas de 1) disefio
de futuros 2) scrum / Agility 3) técnicas de deteccion de senales débiles 4)
framework de innovacion (exploracion, disefio, prototipado y maquetado, testeo

tolerancia al error)”?"

A su vez se encuentra el desafio de que la funcion de CH se transforma cada
vez mas en un area transversal al negocio y ya no tanto un area de servicio
interno de las compafiias. En esta direccion Natalia Cajelli agrega: “hoy en dia
hay una necesidad desde las areas de HR de realizar un “walk the talk”, es decir
recorrer un camino de acercar su propia profesién y practica hacia otros
frameworks de trabajo mas ligados a la innovacion. No solo fomentar la

instalacion de esas metodologias de trabajo en otras areas sino también

% Entrevista en profundidad realizada a Carina Aristondo, Gerente de Recursos Humanos Cono Sur de IFF
20 Entrevista en profundidad realizada a Carina Aristondo, Gerente de Recursos Humanos Cono Sur de IFF
2! Entrevista en profundidad realizada a Natalia Cajelli, Fundadora de Linklt y Experta LX y Asesora
Educativa sobre Liderazgo, Innovacion, Transformacién y futuros.
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incorporarlas las mismas dentro de sus propias areas para ganar solidez y

entidad dentro de la organizacion.”

“Finalmente en general los dispositivos de sandbox?? funcionan porque proponen
espacios de experimentacion seguros de innovacion aplicada que reducen el
riesgo y la exposicion al error directo en la propia compafiia, utilizando el
aprendizaje colaborativo entre pares y el testeo previo a la implementacién como

instancias de disefio de estrategias a explorar.”

En este sentido se puede observar que las expectativas de esto profesionales

se pueden describir como:

1) participacion en espacios de networking presenciales para ampliar y

profundizar las redes de contactos,

2) participacidn en espacios de aprendizaje e intercambio de experiencias

en un ambiente de confianza, seguro y colaborativo.

3) la posibilidad de participar de espacios donde se pueda trabajar sobre
aportes concretos para las organizaciones como asi para otros stakeholders

relevantes en el mundo laboral
4) un uso eficiente de su tiempo.

Finalmente vale la pena destacar que hoy estos profesionales ven su agenda de
prioridades muy cruzada por la coyuntura tanto en el frente de conflictividad
sindical — en caso de que la compaiia tenga colaboradores sindicalizados —
como asi también en el frente de compensaciones salariales y la — eventual —
reforma laboral, reduciendo su capacidad y disponibilidad de tiempo para pensar
en cuestiones mas estratégicas. Sin embargo, tal como se ha detectado en los
intercambios de la Red de Directores de Capital Humano y en dialégo con
profesionales, las cuestiones estratégicas claves de esta area son: 1) la
innovacion y transformacion digital, 2) la adaptacion del area a las necesidades

del negocios, 3) la cultura organizacional y 4) el liderazgo cruzado por la

22 sandbox: concepto proveniente del software para describir un entorno de prueba aislado que permite
a los usuarios ejecutar programas o ejecutar archivos sin afectar la aplicacién, el sistema o la plataforma
en la que se ejecutan.
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diversidad multigeneracional, las nuevas formas de trabajo y el work-life

balance.2324

23 Anexo 1. Resumen de conversacion de la Red de Capital Humano de IDEA.
24 Encuesta “¢ Estamos perdiendo talento? “ IDEA Relevamientos - 2022
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8. Diagnoéstico

A continuacién, se utilizara el analisis FODA, el cual permite identificar y

visualizar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que tiene una

organizacién. Permite relacionar el analisis interno de la organizacion como el

analisis externo del contexto en la cual la misma opera. Para el siguiente

proyecto se destacan las siguientes caracteristicas:

Fortalezas Debilidades

Oportunidades

» Tendencias de cambios en el
mundo laboral
« Timing frente a potenciales

Amenazas

Competencia
Identificacion de
proceedores de calidad

reformas |aborales

« Falta de espacios dedicados al
abordaje de los cambios del mundo
del trabajo desde los practitioners

Acceso a financiamiento.

Se pueden identificar los siguientes elementos para la presente propuesta:

1. Fortalezas:

a.

b.

Marca instalada: IDEA es una entidad empresarial que, dada su
trayectoria y continuidad de muchos de sus servicios, es una marca
instalada y aspiracional en el mundo profesional.

Acceso y cercania a los clientes: la cantidad de empresas socias
que componen la organizacién y su cercania con los referentes de
Capital Humano generan una conexion intima y casi inmediata con
el segmento identificado que permite una constante

retroalimentacion entre la organizacion y los clientes.
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c. Espacios de networking ya existentes que permiten una ventaja al
momento de comunicar e instalar un nuevo producto como asi
también permite un canal de conexion con los clientes cercano ya
instalado.

d. Know how interno: dada la trayectoria del staff y la cercania con los
clientes, internamente se posee la capacidad de gestion e
implementacion para el despliegue de este nuevo servicio

propuesto.

2. Oportunidades:

a. Tendencias de cambios ya existentes: como se ha identificado en
otros apartados del presente trabajo las tendencias de cambios y
transformaciones del mundo actual suponen un desafio de
adaptacion enorme para las areas de CH que pueden aprovechar
nuevas instancias de reflexion y co-creacion de estrategias para
navegar estos cambios.

b. Timing frente a las reformas laborales: siendo que en la agenda
publica se ha logrado instalar la necesidad de trabajar sobre una
reforma laboral en nuestro pais que permita ganar competitividad,
el terreno se encuentra fértil para poder visibilizar y proponer
cambios que adapten las nuevas tendencias al mundo laboral.

c. Hoy en dia se percibide una falta de espacios que propongan
nuevas formas al mundo laboral que se nutran de la vision de las
principales partes involucradas: colaboradores, managers,
practitioners, academia, expertos. En una segunda instancia se
podria plantear la cercania con el sector sindical pero este paso
presupone una construccion de relacionamiento y confianza hoy

lejana y que supera el scope de este trabajo.

3. Debilidades:
a. Lainstalacion de un nuevo servicio demandara a la organizacion el
analisis de priorizacion de iniciativas para poder dar foco a los

equipos, con la potencial decision de discontinuar ciertos espacios.
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b. Como todo nuevo producto, la instalacién del mismo presenta sus
retos a la organizacion. Si bien la cercania con los clientes puede
colaborar en este sentido, el esfuerzo aqui sera considerable.

c. Dada la coyuntura actual, la alocacién de recursos econémicos
sera un desafio interno. Si bien el presente servicio no demanda
contrataciones nuevas excesivas, en contextos econdmicos
desafiantes este sera un frente que se espera no tenga una
resolucion inmediata, sino que, por el contrario, requerira

negociacion al interior de la organizacion.

4. Amenazas

a. Competencia: si bien se identifican las fortalezas para el proyecto,
es necesario mencionar que la multiplicidad de organizaciones que
existen en el mercado (universidades, centros, consultoras,
expertos y profesionales independientes) pueden captar la
atencion y los recursos del segmento que se quiere trabajar.

b. Acceso a proveedores de calidad: el presente proyecto requiere
lograr identificar proveedores y facilitadores que cuenten con el
know how y skills adecuados para la atencion del segmento
objetivo.

c. Acceso a financiamiento por parte de las empresas: hoy en dia los
presupuestos de capacitacion se encuentran en stand by dada la
coyuntura lo cual requerira mayor esfuerzo comercial para lograr

captar los recursos econémicos de las empresas.

En funcién de lo anteriormente desarrollado, se presenta la matriz FODA para
poder visualizar los deferentes elementos y disefiar estrategias acordes para

cada uno: ofensiva, defensiva, adaptativo y supervivencia.
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Entorno

Oportunidades

Amenazas

1. Tendencias de cambios ya
existentes

1. Competidores

2. Timing y sentido de oportunidad

2. Seleccién de proveedores de
calidad

3. Falta de espacios similares en el
mercado

3.Coyuntura econémica y
presupuestos de las organizaciones

Interno

Fortalezas

1. Marca instalada

2. Acceso y cercania con los
potenciales clientes

3. Espacios de networking ya
existentes

4. Know how interno

Estrategia ofensiva

1. Crear una campafia de
comunicacion basada en las
tendencias actuales y desafios,
focalizando en el sentido de
urgencia

2. Crear una camparia de
comunicacion basada en la calidad y
exclusividad apuntada al target

3. Promocionar el nuevo servicio en
los espacios de networking con
posteos y testimonios

Estrategia defensivas

1. Apalancar el pool de proveedores
ya existente y sumar nuevos. Luego
fidelizar lo mismos con participacion
y visibilidad en otros proyectos

2. Generar una estrategia de precios
competitiva, mejorar las condiciones
de pagos

3. Fidelizar y premiar a los clientes
ya consolidados

Debilidades

1. Foco interno de la
organizacion

2. Esfuerzo de instalacion de
nuevo producto

3. Recursos econémicos

Estrategia adaptativa

1. Lograr el engagement a través del
sentido de oportunidad y de la
colaboracién del proyecto a la vision
estrategica

2. Crear un equipo interdisciplinario
con recursos ya existentes para la
ejecucion del proyecto

3. Evaluar jerarquizacion de
proyectos (y discontinuar lo que no
alimenten la estrategia global y/o
sean rentables)

Estrategia supervivencia

1. Generar campafias para mantener
el producto en top of mind

2. Variabilizar la mayor cantidad de
costos
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9. Estrategia
La estrategia hace referencia a la configuracion de la seleccion de los clientes a
los cuales se propone brindar el servicio -a través de la segmentacion del
mercado Y la seleccion del target- como asi también la definicidon de la propuesta
de valor con la cual se buscara diferenciar al servicio de otros existentes y luego

elegir el correcto posicionamiento.

9.1 Segmentacion y targeting
Dado la infinidad personas que habitan las empresas, a través de la
segmentacion se buscara identificar las principales variables que agrupan a
segmentos con caracteristicas similares para luego avanzar en la seleccion del

target al cual se orientar los esfuerzos organizaciones.

Analisis de segmentos

El mercado de los profesionales de capital humano se puede analizar a través

de las siguientes variables:
1. Segmentacion geogréafica:

Para el presente trabajo se tomaran las variables geograficas de locacién. En
tanto locacion, si bien la Argentina presenta una dispersion geografica amplia
con algunos centros urbanos relevantes desarrollados en el interior (Ej: Rosario,
Cordoba, Mendoza, Neuquén), la mayoria de las compafias tienen su principal
centro de operaciones en la ciudad de Buenos Aires y Gran Buenos Aires donde
se desarrollan las principales actividades de las areas funcionales, entre ellas
Capital Humano. A su vez se debe considerar que el area de CABAy GBA son a
su vez las geografias donde los principales stakeholders se encuentran
presentes y donde se concentra la toma de decisiones claves para la actividad

economica.

Por otro lado, dado que el presente proyecto se encuentra intimamente ligado al

enlazar las tendencias mundiales de transformacion con la realidad argentina, la
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variable geografica tendra un peso considerable para poder atender las

especificidades del mercado argentino.

Cuadro: “Distribucion geografica de empresas socias de IDEA”

@

General San

Martin

.'":"‘».Jo
4,,;1[_&1 °‘

“4Byenos

L aAir &5

e

(Fuente: elaboracion propia de IDEA para programa Actuar- 2023)

2. Segmentacion demogréfica:

Los profesionales de Capital Humano pueden ser analizados desde las variables
de edad, nivel de formacion, nivel jerarquico. En primer lugar, se toma la edad
dado que el acceso a puestos directivos en las organizaciones no se da hasta
pasado ya los 35 afos por requerir naturalmente una cierta trayectoria y
madurez. Como se menciond anteriormente, en general los directores de las

areas de Capital Humano se encuentran entre los 40 a 50 afos.

Por otro lado, se toma la variable de nivel de formacion dado que estos
profesionales, por demandas de sus trayectorias profesionales, ya han logrado
superar la formacién de grado neta y han alcanzado nivel de formacién de master

y/o similares.
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Finalmente se toma la variable de nivel jerarquico dado que en general las

organizaciones cuentan con los siguientes niveles:

CEO

Director/a de area
Gerentes

Expertos

Sr (Seniors)

SSR (Semi seniors)

Juniors

N o s~ Db~

Dependiendo del tamafo de las empresas y el grado de sofisticacion de sus
organigramas, los profesionales pueden encontrarse en nivel de Directores o
Gerentes. Sin embargo, por la naturaleza el proyecto, se aspira a contar con la
participacion de estos dado que al ser los maximos responsables del area en
cuestion, se asume que poseen: la vision holistica de la compania, la vision
estratégica del negocio, la comprension de los gaps y a su vez habita los

espacios de toma de decisiones claves de la organizacién.

3. Segmentacién psicografica:

En la segmentacion psicografica se buscar formas segmentos a partir de los

gustos aficiones y objetivos comunes, preocupaciones entre otras.

En ese sentido interesa poder realizar este corte a partir de las preocupaciones
y objetivos compartidos por estos profesionales en tanto drivers de cambios,
talento y desafios regulatorios, para lograr disefar estrategias mancomunadas

que tengan mayor potencia.

4. Segmentacion conductual

En este tipo de variable se le da peso especifico a los elementos relacionados
con estatus y grupos de referencias. El presente proyecto rescata esta variable

para apalancar la motivacion de estos profesionales de participar y pertenecer a
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espacios exclusivos y de pares que mejoren su networking, marca personal y

posicionamiento dentro del ecosistema empresario.

Utilizando esta informacion se puede determinar que los segmentos son:

1.

Los expertos: conocen la tematica a fondo pero pueden no estar en
lugares claves de la organizacion.

Los protagonistas: son profesionales que conocen con una mirada
generalista las tematicas y tienen mucha conexion con las
preocupaciones del negocio, las limitaciones del mismo y del contexto y a
su vez buscan visibilidad de pares y otros referentes. Finalmente habitan
los espacios y/u 6rganos de toma de decision claves de sus compafiias.
Los equipos: son las personas que gestionan un area en particular del
mundo de CH, que desean ganar visibilidad pero que hoy no tienen
participacion en espacios estratégicos y no poseen capacidad para

disponibilizar recursos para llevar adelante cambios.

Targeting

A partir del analisis anterior y del analisis del consumidor realizado, se define que

el target al cual se apuntara sera:

Personas con segmentacion psicografica de “protagonistas”, dado que se
entiende comparten las motivaciones y preocupaciones similares.

De 40 a 50 afios, dado que personas con menor edad se asume que se
encuentran en posiciones mas junior y con menor trayectoria y nivel de
responsabilidad profesional.

Localizados en CABA y GBA, dado que la gran mayoria de las empresas
posee su casa matriz en dicha geografia

Con puestos de Gerentes y/o Directores de area, dado que se aspira a
tener los referentes que poseen la vision estratégica, que habitan los
espacios de toman de decision clave de sus organizaciones, que cuentan
con la capacidad y los recursos para tomar e implementar decisiones.
Con preocupacion por la situacién actual de la agenda estratégica del

area.
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- Que quieren ser parte de un grupo de pares del mismo nivel jerarquico.

Finalmente se concluye que el actual proyecto funciona dentro de un nicho de
mercado muy especifico para apalancar las necesidades del target con las

ventajas que IDEA como institucidn ya cuenta.
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9.2 Diferenciacion y posicionamiento
Al momento de avanzar en la definicion de la propuesta de valor se utilizara el
Business Model Canvas, recurso que permite visualizar de manera acaba la

creacion, la oferta y la captura de valor por parte de la organizacion.

Diferenciacion

Si bien como se ha mencionado anteriormente, el mercado argentino se
encuentra saturado de organizaciones empresariales, camaras, consultoras,
grupos de pares, etc. que demandan el tiempo y recursos de los profesionales,

los elementos de diferenciacién se basan en:

- Lamarca IDEA como espacio transversal y diverso, con amplia trayectoria
- Lared consolidada de profesionales interconectados

- La capacidad de gestidon

- El acceso a stakeholders relevantes para estos profesionales y estas

tematicas.

En este sentido, la propuesta busca diferencias a través de los siguientes

mensajes:

- Elacceso a un servicio nuevo, de mirada estratégica y de experimentacion
habitado por pares

- El acceso a espacios exclusivos para las maximas autoridades de las
areas de Capital Humano

- La calidad en el delivery del servicio a través de la gestion y la eficiencia

- La capacidad de conexion con maximos refrentes de negocios y

stakeholders claves.

Posicionamiento

Al abordar el posicionamiento del presente proyecto, se buscara generar una
propuesta que conjugue las necesidades del target con las caracteristicas que

IDEA propone.

Para ello se apalancaran los siguientes elementos:
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1. Trayectoria y reputacion

En este sentido se buscara posicionar la propuesta a través de los atributos de
trayectoria y reputacion positiva que tiene la institucion construidos a través de

sus mas de 60 afios de trayectoria ininterrumpida en el mercado argentino.
2. Calidad

El posicionamiento a través de la calidad se lograra a través de elementos
anteriormente identificados: por un lado, la reputacién positiva de la institucion y
por otro lado la presencia de equipos preparados y formados dentro de una
cultura de excelencia que garantizan que la gestion e implementacion del servicio

se encuentra a la altura de las expectativas de calidad del target.
3. Timing:

Finalmente, uno de los elementos a destacar en el posicionamiento sera la
cuestiéon de timing, aprovechando por un lado la urgencia en el abordaje de las
tematicas para poder estar “on top” de los cambios de tendencias y no solamente
recibirlos desde una mirada reactiva como asi también las condiciones sociales
de apertura al debate de reformas laborales que permitan a nuestro pais

aggionarse en material laboral y aprovechar todas sus ventajas competitivas.

Para la propuesta de valor, se utilizar el Business Model Canvas para ilustrar la

relacion entre todos los elementos:

g \ — N\
SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR RELACION CLIENTES SEGMENTO CLIENTES
Expertos en la tematicas Sesiones guiadas con HR Lab de IDEA es el Relacion --Personas con segmentacion
Facilitadores experimentados expertos espacio exclusivo y de personalizada, psicogréfica de
Decisores claves de las Charlas con expertos calidad donde las maximos cercana y profesional “protagonistas”.
organizaciones: CEOS, RRII, Acciones de referentes de CH se reunen con los clientes para De 40 a 50 anos,
CH relacionamientos con para cranear y diseiiar las lograr fidelizacio y en
Redes de Profesionales de stakeholders estrategias de adaptacion CABA y GBA, que ocupen
IDEA, en especial IDEA que unen las puestos de Gerentes ylo
Joven transformaciones del mundo Y Directores de area,
Prensa especializada. RECURSOS CLAVE con la gz.asllon d:ar.:a, enun CANALES preocupados por la situacion
espacio de confianza y actual de la agenda
Facilitadores construccion colectiva que Venta directa a través de estratégica y
Staff para gestion y ayuda a llegar a resp nes pi i del area,
atencién al cliente creativas para implementar al segmento que quieren ser parte de un
Lugar fisico (oficina) en las organizaciones. Mailing grupo exclusivo de pares del
Web mismo nivel jerarquico.
" 7N DS J
COSTES DE ESTRUCTURA FUENTES DE INGRESO
Co i6n de expertos y it e Matriculas con precio socio y no socio para las empresas
Gastos de atencion al cliente: insumos, gastronomia, etc. Posibilidad de co-brading con otras empresas o entidades a fines a la tematica
Staff alocado y sueldos Por ejemplo: “HR Lab de IDEA - powered by XXXX"
Inversién en visibilidad de la propuesta: web, pauta, disefiadores Posibilidad de vender como programa in company

Potencial: elaboracion de investigaciones ad hoc

En este sentido se detalla:
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- Propuesta de valor:

La propuesta de valor del servicio de HR Lab de IDEA propone un espacio
exclusivo y de calidad donde las maximos referentes de CH se reunen para
co.disefar las estrategias de adaptacién que unen las transformaciones del
mundo con la gestion diaria del negocio, en un espacio de confianza y
construccion colectiva que ayuda a llegar a respuestas creativas para

implementar en las organizaciones.
- Socios claves:

Utilizando la fortaleza del ecosistema de IDEA y dado que el HR Lab se propone
como un espacio multidisciplinario se identifican como socios claves: 1) expertos
tematicos y profesionales con conocimientos sélidos en sus respectivos campos,
2) facilitadores profesionales con experiencia en el manejo de grupos y
dinamicas de intercambio de pares, 3) Decisores claves de las organizaciones,
profesionales que ocupen espacios de decisién, con una vision clara de sus
respectivos negocios y desafios, 4) Profesionales de las Redes de IDEA, en
especial IDEA Joven, para aportar una visidon que reuna la mirada de las
generaciones mas joévenes y 5) prensa especializada, al momento de generar
contenidos que ayuden a la instalacion del servicio se propone generar
relaciones con periodistas de medios de comunicaciones tradicionales y no

tradicionales que aborden la tematica.
- Actividades claves:

El HR Lab consistira en un ciclo de sesiones mensuales, moderadas por un
facilitador donde se contara con charlas breves “disparadoras” a cargo de
expertos tematicos para luego dar paso a un abordaje de la tematica del grupo
junto con el disefio de estrategias acordes para testear e implementar en sus
respectivos espacios laborales. A su vez se sumaran charlas con C.Level y
decisores claves para compartir avances, inquietudes y experiencias que puedan

enriquecer la mirada y el trabajo en casa sesion.
- Recursos clave:

Los recursos claves para llevar adelante el servicio propuesto recae en: 1) contar

con facilitadores con expertise en el manejo de grupo para asegurar el parejo
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desarrollo y avance de cada participante, su seguimiento como asi colaborar en
la planificacion de cada sesién; 2) contar con staff de la organizacién senior o
semi senior con know how para participar del proceso de la curaduria de los
contenidos como asi también para dar seguimiento y brindar una acorde atencion

al cliente segun la caracteristicas del target.
- Segmentos del cliente:

Para esta propuesta se selecciona el segmento de clientes con segmentacion
psicografica de “protagonistas”, de 40 a 50 afios, mayormente localizados en
CABA y GBA, que ocupen puestos de Gerentes y/o Directores de area,
preocupados por la situacién actual de la agenda estratégica y transformacional
del area, que quieren ser parte de un grupo exclusivo de pares del mismo nivel

jerarquico.
- Relacion con el cliente:

Se buscara generar una relacion personalizada, cercana y profesional con los
clientes para lograr su fidelizaciéon como asi también apalancar los atributos de

marca de IDEA de calidad, excelencia y eficiencia.
- Canales:

Dado que IDEA ya cuenta con informacién de los potenciales clientes, los
canales a utilizar seran de venta directa a través de acciones personalizadas al
segmento como mailing, mensajes directos y llamados telefénicos como asi

también a través de la web.
- Estructura de ingresos:

En una primera etapa la principal fuente de ingresos seran las matriculas con
precio socio y no socio para las empresas del ecosistema de IDEA. En una etapa
posterior se propone sumar la posibilidad de co-brading con otras empresas o
entidades a fines a la tematica como asi también la posibilidad de generar

propuestas consorciadas entre un grupo de interesados.

- Costes de estructura:
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Los principales costos de estructura se identifican en: 1) Contratacién de
expertos y facilitadores, 2) Costos de implementacién: insumos, gastronomia,

etc. 3) Los recursos humanos alocados al servicio, 4) Los gastos de marketing.
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10 Objetivos y metas
El objetivo de la estrategia de marketing sera posicionar en servicio “HR Lab”
dentro del ecosistema de Capital Humano localizados en CABA y GBA y para

ello se propone:

1. Awareness: lograr que el 75% de los directores de Capital Humano
presentes en IDEA conozcan la existencia de este nuevo servicio a través
de: campafia de RRSS, campana de mailing, campana en grupo de
WhatsApp ya existente, lanzamiento en el marco de Experiencia IDEA
Management

2. Primera compra del servicio:

a. Durante el afio 1 lograr que 10 empresas adquieran el servicio para
sus directores de Capital Humano.

3. Segunda compra del servicio:

a. Durante el afo 2 lograr que18 empresas adquieran el servicio, de
manera de armar dos ediciones de 9 personas cada una.

4. Co-branding:

a. Para finales del afo 2 lograr minimo 1 co-branding con otras

organizaciones a implementar en el siguiente afo.
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11 Mix de marketing

El mix de marketing es, segun Kotler, es la combinacion de las diferentes
variables que se utilizan para influenciar en la decision de compra por parte de
los clientes. Este mix se compone de 4 elementos: 1) Producto, 2) Precio, 3)

Plaza y 4) Promocion.

Producto

A continuacion, se analizaran tres dimensiones del producto para lograr una

propuesta acabada:

o Valor fundamental: hace referencia a la necesidad fundamental que el
cliente satisface con la adquisicion del servicio y que opera por detras de
la compra.

e Producto real: hace referencia a las caracteristicas tangibles.

e Producto aumentado: son los servicios adicionales al producto real que

agregan valor para el cliente.

Valor fundamental

Cuando un profesional de Capital Humano adquiere el servicio de HR Lab de

IDEA esta adquiriendo un servicio que le permite:
1. Exclusividad y conexion:

Aqui se refiere a que la conformacion de los grupos a trabajar implica un cuidado
especial en la seleccién de los participantes, logrando garantizar compartir un
espacio con pares en términos jerarquicos logrando espacios exclusivos para
trabajar temas sensibles. A su vez este servicio permite el acceso a expertos en
espacios intimos como asi también el networking con C.Level y CEO’S de otras

empresas.
2. Calidad:

La curaduria de los contenidos como la participacién de personas expertas

promueven un servicio de calidad en su delivery,
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3. Sentido de aporte

Participar del HR Lab le permite a los profesionales poder contar con un espacio
donde su capacidad de aporte sea canalizado, sistematizado, concretado y

puesto a disposicion de los stakeholders y actores relevantes.

Para aquellos expertos y facilitadores que acompanan al HR Lab de IDEA, el
mismo supone una visibilidad frente a potenciales clientes como asi también el

respaldo de una marca reconocida por su calidad.
Producto real

El HR Lab de IDEA sera un servicio para los profesionales de Capital Humano
que genera espacios de pertenencia exclusivos para trabajar con la ayuda de
facilitadores y expertos en el disefo de estrategias aplicables a las

organizaciones para abordar las transformaciones del mundo laboral.
El servicio constara de:

e Sesiones mensuales de 2.5hs por 8 meses: 20hs totales

o Grupos pequenos de pares: max. 15 personas — minimo 8 por edicion

o Facilitacién a cargo de experto que guia y modera las sesiones

e Charlas con expertos de diversos temas que hacen a la agenda de CH.

e Charlas con CEQOS y/o lideres de organizaciones

e Charlas con panel de jovenes profesionales

e Materiales y acceso a publicacion final (todos virtuales, sin uso de papel
fisico)

e Gastronomia durante las sesiones

e Certificado final de asistencia

Una vez que el cliente adquiere el servicio el mismo se brinda en las oficinas de
IDEA en horario de mahana, comenzando a las 8:30hs para a las 11hs dejar las
agendas despejadas para que el profesional pueda retomar sus actividades

laborales.

La curaduria de los contenidos y de los speakers estara a cargo de IDEA, donde

se procurara generar contenidos que, a partir de charlas con expertos, puedan
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bajarse a la experimentacion practica. En caso de que un experto quiera ser

parte del programa se avanzaran con las siguientes acciones:

1. Reunion virtual de conocimiento de la propuesta y del profesional
Reunién virtual de pitch de contenidos
Evaluacion del perfil del experto y del contenido en tanto pertinencia con
el servicio.
Contacto con el experto para comunicar decision.
En caso de avanzar con la persona se procede a la coordinacion de
fechas, contenidos, materiales y soportes audiovisuales para la
presentacion como asi también fee y condiciones de facturacion y
cuestiones administrativas (alta de proveedores, datos de cuenta

bancaria, cesién de uso de imagen, derechos de autor, etc.)
Producto aumentado

La propuesta del HR Lab es un servicio de atencién y acompafiamiento
personalizado para los participantes a fin de poder ir sondeando la satisfaccién
del cliente, recibir feedback como asi también contar con una gestion eficiente
que permita al cliente un uso eficiente de su tiempo, inclusive una vez finalizado
su paso por el HR Lab. Por otro lado, la atencién personalizada también le
garantiza al cliente un punto de contacto con la organizacién que lo ayude en el
conocimiento de la oferta de servicios de IDEA con antelacion y su potencial

canalizacion en ellos en caso de estar interesado.

Marca

Para abordar la marca se propone analizar tres dimensiones: 1) valores, 2)

personalidad y 3) lenguaje marcario
Valores
En este sentido se propone que HR Lab se base en los siguientes valores:

- Curiosidad: la marca parte del supuesto de que hoy no existen manuales
o respuestas obvias o estandarizadas para los desafios tan novedosos

que afectan a estos profesionales. Por ello invita a activar la curiosidad
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para poder, en un espacio exclusivo y cuidado, explorar abordajes
nuevos, multidisciplinarios, ludicos; con tolerancia al error.

- Creatividad: a partir del valor de la curiosidad y el juego, el HR Lab se
presenta como un espacio creativo de construccion con otros, donde no
existen las respuestas correctas. Es un espacio para co-diseiar
estrategias nutridas por el aporte de otros, que permitan aplicarse en la
practica diaria.

- Compromiso: la marca se presenta como un espacio donde el
compromiso para con el mismo y los colegas es clave, donde se incentive
el respeto y la participacion de todos.

- Eficiencia: dado la presién que tienen estos profesionales en sus propios
espacios, el HR Lab se propone ser un espacio que invita a la conexion
con la agenda de mediano y largo plazo pero con un fuerte componente

de realismo y uso eficiente del tiempo escaso de estos profesionales.

Personalidad
El HR Lab se ve con las siguientes caracteristicas:

- Inquieto: es una persona en movimiento, que no es estatica y que busca
constantemente indagar, preguntar, aprender.

- Arriesgado: es una persona que asume la incomodidad y la incertidumbre
y no teme ser “hacedora” e intentar diferentes caminos, asume que el error
es parte del proceso y del aprendizaje.

- Explorador: es una persona que le gusta la novedad, adentrarse en los
territorios no conocidos y navegar la incomodidad de no conocer todas las
respuestas ni tener todas las hojas de rutas claras y nitidas.

- Sociable: es una persona social, con capacidad de escucha, abierta a

mostrar su vulnerabilidad y predispuesta a la construccion con otros.

Lenguaje marcario

El lenguaje marcario del HR Lab acompafara las caracteristicas anteriores:
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Colores: dentro de los colores del manual de marca de IDEA se utilizaran
las paletas con colores llamativos y calidos que sean acogedores, donde
el logo estara siempre presente.

Lenguaje: el lenguaje sera menos formal y mas blando que el que
generalmente se asocia con IDEA, con un uso ciudado de palabras que
generen asociaciones positivas. En la medida de lo posible se evitara el
uso excesivo y sobreabundante de términos prestados de otros idiomas,
a excepcién de términos que en su traduccion pierdan capacidad

semantica (Por ejemplo “management”).

Imagenes: se buscara generar un lenguaje visual que combine
humanidad con un tono exploratorio y ludico. Se propone evitar el uso de
imagenes futuristas distépicas (Ej: Blade Runner) y apalancar el uso de
recursos visuales mucho mas armoniosos donde la combinacion
personas, tecnologia, actividades y naturaleza estdn mas balanceadas e
integradas.

Precio

En el siguiente apartado se aborda la estrategia de precios competitivos. En

sentido se propone un precio que se establezca con los siguientes términos:

4.

Analisis de la competencia para establecer el precio con relacion a
productos similares de competidores similares.

La novedad del producto con respecto al mercado, asumiendo que como
todo nuevo producto el desconocimiento y poca trayectoria actuaran como
barreras de entrada.

Establecer una politica de precios Socios y No socios para profesionales
que vengan de empresas del ecosistema de IDEA.

El valor de la exclusividad.

Para ello se establece los siguientes valores:
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Precio minimo Precio Max Precio propuesto
Precio de | USD 800 USD 1.400 USD 1.000
mercado (*)
Socio USD 600 USD 1.400 USD 1.000
(otros productos de IDEA)
No Socio USD 840 USD 1.960 USD 1.400
(otros productos de IDEA)

Tipo de cambio: 1USD/1000pesos

(*) Basado en organizaciones con productos similares. Ej: Universidad Torcuato Di Tella.

El precio propuesto supone:

- Una diferenciacién entre socios y no socios de IDEA que fidelice a
aquellos clientes que ya son parte de la comunidad.

- Una coherencia interna con la estrategia de pricing de la organizacion
para todos sus productos.

- Un precio que pueda hablar de un producto exclusivo sin caer en ser

percibido como exorbitante y se constituya asi como barrera de entrada.

Finalmente se puede evaluar la posibilidad de descuento por adquisicidén de otros

servicios de la institucion.

Plaza

En la siguiente seccion se propone que la plaza para este proyecto sea digital,
complementada con telemarketing directo, ya que la naturaleza del servicio

prescinde de tener stock fisico, canales de distribucion fisicos o locales.

Se contara con las RRSS de la institucién para dar a conocer el servicio
(caracteristicas, precio, procesos de adquisicion, etc.), los grupos de WhatsApp
ya existentes para generar una llegada mas acorde al target identificado y a su
vez complementar con acciones de mailing personalizados para no solo llegar
con la informacion general del servicio sino a su vez poder adaptar la misma a
las caracteristicas unicas de dichos potenciales clientes. Adicionalmente se
contara con un recurso humano que pueda complementar con llamadas y
campanfas de telemarketing que personalicen aun mas el contacto con el cliente,

atendiendo especificidades y necesidades propias de cada uno de ellos en las
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diferentes etapas (Por ejemplo: adquisicién del servicio, uso del mismo, atencion

post luego de finalizado).

Promocioén

Publicidad digital

1.

RR.SS.: Dado el rol que hoy en dia tienen las mismas para la visibilidad,
contacto e interaccién con los clientes, el proyecto inexorablemente debe
estar presente en RRSS. En este sentido en el plan se utilizaran dos
estrategias:
a. Organico: difusion que se logra sin la necesidad de invertir recursos
econdmicos
b. Pauta: difusion que se logra a partir de la alocacion de recursos

economicos.
Dentro de lo organico se proponen los objetivos:

o Instalar el producto

o Generar awareness

En este sentido dentro de las RRSS sociales se buscara apalancar
LinkedIn, dado que la naturaleza misma de esta red es profesional; junto

con Instagram, por su perfil de contenido mas visual.
En LinkedIn:

Se buscara instalar el servicio alli para poder aprovechar la presencia de

profesionales como asi de empresas. Los objetivos seran:

o Dar a conocer e instalar el servicio

o Dar a conocer los profesionales que nos acompanan

o Dar a conocer los expertos y facilitadores

o Compartir experiencias de los participantes

o Compartir insights y/o contenido relevante sobre la tematica: futuro
del trabajo, casos de éxitos, entrevistas con expertos,
megatendencias, practicas, notas con la vision de jovenes

profesionales, encuestas, etc.
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o Crear comunidad.
o Para una segunda etapa puede abrirse a la busqueda de socios

estratégicos.

La frecuencia de posteo sera cada 5 dias, los dias miércoles por la
manana (09 a 11hs aprox, en linea con el pico de conectividad de esta
red) para permitir que las acciones puedan generar su pico de reach
desde el perfil oficial de la institucién, utilizando ademas # relacionados
con la tematica como asi arrobando (@) a los perfiles de los lideres y
referentes participantes, permitiendo ganar aun mas reach aprovechando

la potencia de sus propios perfiles.
En Instagram:

Esta red sera el principal espacio para la visualizacion de contenidos y
perfiles. Esto se realizara con dos posteos semanales, alternando uno de

contenidos relevante y otro de perfiles de personas para:

o Dar a conocer el servicio

o Compartir testimonios de por qué este servicio es relevante y que
necesidad cubre.

o Dar contenido e insights relevante (a través de infografia, videos
cortos, etc.)

o Dar recomendaciones de contenido propio como de otros actores
relevantes.

o Dar testimonios de los expertos y los facilitadores

o Fechas y procesos claves.
Dentro de lo pautado se propone el objetivo de:

o Generar awareness

o Generacion de leads

La pauta en RRSS se tiene prevista para el afio 1 del servicio y para

ayudar a instalar el HR Lab. En sentido se distinguen dos etapas:

La primera etapa, que durara un mes y medio aproximadamente buscara

generar instalacién del servicio. Para ello se realizara una campana de
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“alcance” y se realizara una inversion total de $600.000 para permitir que

los usuarios vean mas de una vez la informacion.

A su vez se aprovechara el uso de # relacionados con la tematica para
poder apalancar la visualizacion (Por ejemplo: #management; #liderazgo;
#futuro)

La segunda etapa, que durard 1 mes, buscard generar leads ya
basandose en la informacion de fechas, precios, formas de inscripcion,
etc., buscando que el call to action ya sea directo a un contacto de la
organizaciéon como asi también a la web institucional donde se puede

conocer mas informacion al respecto.

Las acciones pautadas se prevén solo para el afio 1 y a fin de lograr la
instalacion del servicio. Las mismas se complementaran con las acciones
de otros canales de comunicacion organicos que jugaran un rol central a

partir del afio 2.
Etapa 1:

Presupuesto: US400

Objetivo de alcance: 300.000

Segmentacion: CABA y GBA segun target identificado
Etapa 2:

Presupuesto: US200

Objetivo de alcance: 150.000

Segmentacion: CABA y GBA segun target identificado

Como se menciono, el objetivo principal de la estrategia digital sera construir

posicionamiento del servicio. Dada la existencia de contacto con los

potenciales clientes y la relacién ya construida, el seguimiento y conversion

se realizara utilizando los recursos ya existentes.

2. Web: presencia dentro del sitio web de IDEA a través de los siguientes

espacios:
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a. Banner especial en la landing page inicial de la web institucional
que dirija a la seccion particular del HR Lab.

b. Landing page exclusiva del HR Lab.

c. Banners en las secciones de la Escuela de Negocios y Redes de
Profesionales de la web institucional que redirijan a la landing page
del servicio.

d. Banner especial en la landing page de Experiencia IDEA

Management.

3. Mailing: campafia de mailing personalizado a segmento target con
informacion adicional. La campafia de mailing se realizara luego de
pasado los primeros 07 dias de campafia pautada en RRSS a fin de
subirse sobre las acciones de instalacion del producto y poder hacer una
atencibn mas personalizada con los potenciales leads. Para ello se

utilizaran las bases existentes.

4. Red de WhatsApp: posteo en la Red de Directores de Capital Humano de
IDEA.

Estos posteos complementaran las campafas de RR.SS. dando a
conocer el servicio y disponibilizando informacion y los equipos de la

organizacion para consultas e interés en el servicio.

Los posteos de WhatsApp se realizaran en sincronia con los posteos de
RR.SS para generar sinergia al comunicar fechas claves. Por ser un canal
que se utiliza para otras acciones, se realizaran posteo 1 vez por semana
a fin de permitir el canal funcionar también como espacio de intercambio

entre los profesionales conectados en el.

La Red de WhatsApp tendra un rol mas preponderante luego del segundo
ano cuando el producto ya se encuentra instalado, utilizando
especificamente para la deteccion de potenciales interesados para luego
canalizarlos a acciones 1 a 1. Con esto se despeja las RR.SS. para

posteo de informacién y contenidos de interés.
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5. Llamados telefonicos: posterior a las campanas de comunicacion, los
clientes pueden conectarse via llamados para adquirir mas informacion y
concretar la adquisicion del servicio. A su vez se utlizaran las bases de
contactos existentes para realizar campafas de llamados para informar
sobre el nuevo servicio, despejar dudas por parte del potencial cliente

como asi también lograr la conversion de la venta.

Activaciones.

A su vez se contemplan realizar activaciones durante los grandes eventos de
IDEA como Experiencia Management para lograr asociar dicha agenda con este
servicio y lograr transmitir a los potenciales clientes una continuidad entre las

grandes activaciones de IDEA y los servicios ofrecidos durante el aio.

Relaciones Publicas y Prensa

Se prevé aprovechar los acuerdos de IDEA con medios para poder coordinar 3
notas anuales sobre el contenido del HR Lab de manera de lograr visibilidad y
posicionamiento en los medios especializados. Ej: Suplementos, Publicaciones

de tematicas, Forbes, etc.
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12 Analisis econémico financiero

A continuacion, se presentara el analisis para evaluar la viabilidad del presente

servicio.

La inversién inicial sera de USD 10.000 principalmente para cubrir los costos de
facilitadores, disefios y publicidad. Durante el primer afio el objetivo de venta
serd de 10 matriculas a un precio estimado de $1.000.000 o USD 1000 para
lograr un volumen de venta de USD10,000. Como se explico anteriormente, este
primer afio una porcion de los recursos sera invertida en publicidad dado que se
necesitara instalar el nuevo servicio. Ya a partir del afio dos se prevé que la
inversion en dicho rubro sera menor y se trabaje sobre una base acciones de

publicidad mucho mas organicas.

A partir del afio 2 se preve el armado de dos ediciones de HR Lab, lo cual implica
un crecimiento de 80% en dada edicién, pasando de 10 matriculas a 18
matriculas por cada edicion del HR Lab. Para el aino 3 se prevé sostener el
numero de ediciones a dos anuales con 30 matriculas cada una mas 1 sponsor

del programa por USD5000.

Los gastos mas significativos se encuentran durante el afio uno y se vuelcan a
al plan de comunicacion, el disefio como asi también al fee de los facilitadores y
los expertos. Ya durante el afio dos el foco de los recursos se orienta a los costos
de producciéon de cada edicion, los cuales se componen de fee de los
facilitadores y los expertos, las horas de diseno, gastronomia y materiales, para

el resto de los rubros se utilizan recursos ya instalados dentro de la organizacion.

Se contemplan gastos administrativos de contaduria, cobranzas como asi
también la contratacion part time de una persona freelance por la duracién del
curso, con el objetivo de no incrementar el headcount ni los costos estructurales

asociados (sueldos, cargas, etc).

Esto arroja una tasa de retorno de inversién del 110% que vuelve atractivo la

salida de este nuevo servicio.
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Anadlisis Econémico Financiero

Ventas 2024 2025 2026 Total
Ventas Brutas USD 10.000 USD 20.400 USD 34.000 USD 64.400
Ventas Netas USD 10.000 USD 20.400 USD 34.000 USD 64.400
Unidades Vendidas 10 18 30 58
Precio Promedio Neto USD 1.000 USD 1.133 UsD 1.133 UsD 1.110
Descuentos Comerciales 0% usb o usb 0 UsD 0 usb o
11BB 3% -UsD 300 -USD 612 -UsD 1.020 -USD 1.932
Total Ventas Netas UsD 9.700 USD 19.788 USD 32.980 USD 62.468
Producto / Servicio USD 748 USD 748 USD 1.496 USD 2.244 USD 4.488
Total Costos UsD 748 USD 1.496 USD 2.244 USD 4.488
Margen Bruto USD 8.952 UsD 18.292 UsD 30.736 UsD 57.980
Comercializacién 0% uUsD 0 UsD 0 usb o uUsD 0
Administracién 1% USD 3.000 USD 3.000 USD 3.000 USD 9.000
Logistica 0% usbo usb 0 usb 0 usbo
Depreciacidon - usb o uUsD 0 usbo usb 0
Marketing 1% USD 3.025 USD 600 USD 600 USD 4.225
Total Gastos Operativos USD 6.025 USD 3.600 USD 3.600 UsD 13.225
Utilidad Operativa (EBIT) USD 2.927 USD 14.692 UsD 27.136 USD 44.755
Impuesto a las Ganancias 30%| r usp 878/ usD 4.408] usp 8.141] USD 13.427/
Utilidad Neta USD 3.805 USD 19.100 USD 35.277 USD 58.182
CAPEX \ USD 10.000} UsD 0| UsD 0| uspol USD 10.000/
FREE CASH FLOW -USD 10.000 USD 3.805 USD 19.100 USD 35.277 USD 48.182
VAN 18%" -USD 10.000 USD 3.225 UsD 13.717 USD 21.471 USD 28.412
TIR 110%
ROMI 1272%
Supuestos:

1) Ingresos: se toman ingresos por matriculas de socios y no socios. No se calcula transferencia institucional
2) Ingresos: ventas netas y ventas brutas son iguales dado que la institucién se escuentra exenta de IVA

3) Egresos: la alicutoa de 1I1BB fue ajustada al 3% correspondiente a CABA

4) T/C: tipo de cambio considera es 1USD/1000 pesos.

5) Tasa de descuento del 18% (15% de riesgo pais + 3% de tasa del Tesoro de EE.UU.)

Como se puede apreciar, el analisis econdmico financiero arroja una VAN de
USD28.412 acumulado, con una TIR de 110% y un ROMI de 1272%, siendo la
oportunidad del presente servicio atractiva para las condiciones anteriormente
descriptos. Si bien se consideran costos y gastos asociados propios de todo
nuevo servicio, a partir del afio 2 ya la propuesta es atractiva y supera el punto

de break even.
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13 Conclusiones

El objetivo del presente plan de marketing es lograr lanzar, posicionar e instalar
un nuevo Y diferente servicio para los profesionales y lideres de Capital Humano
que les permita participar de un espacio creativo y de disefo de diferentes
estrategias para adaptar sus organizaciones a las transformaciones y desafios

que hoy el contexto global como el local les presenta.

El HR Lab nace como una respuesta a las inquietudes de estos profesionales y
a la falta de un servicio que los acompafie, guie y ayude a navegar tanto las
oportunidades como los conflictos que hoy se generan. Como se presenta en
este trabajo, IDEA no es el unico espacio de grupos de pares existentes, pero si
es unico en tanto el acceso que tiene a actores claves, el conocimiento de la
problematica de estos profesionales como su conocimiento personalizado de

cada uno de ellos y su capacidad de gestion.

Si bien el esfuerzo comunicacional de instalacion del servicio es destacable,
existe una oportunidad para generar una propuesta nueva que ayude a renovar
la oferta de servicios de IDEA para con su ecosistema como asi también generar

un aporte concreto a profesionales que hoy lo necesitan.

En términos de analisis econdmico, con una inversioén inicial de USD10.000, ya
en el afo 1 el HR Lab genera una utilidad neta de USD3225 logrando superar el
punto de break even. Para el aio 2 ya se espera que la utilidad neta sea del
USD13.717 y para el ano 3 una de USD21.471. El proyecto general presenta
una VAN de USD28.412, con una TIR de 110% y un ROMI de 1272% lo cual dan

cuenta del potencial de la oportunidad.

Cémo se ha desarrollado anteriormente, el mayor gasto del afio 1 es en
marketing (disefio de key visuals, disefio de micrositio, acciones de RRSS) pero
el presente plan propone aprovechar los recursos y la capacidad ya instalada en
la institucion. A tal fin si bien se propone la alocacién de un recurso humano para
poder garantizar la calidad y personalizacion del servicio, se propone variabilizar
el mismo para evitar el incremento de costos fijos estructurales de la institucion.
Esta estrategia de eficientizar la estructura actual genera que los gastos
acumulados sean so6lo de USD13.225, que son menores que los esperados para

iniciativas similares.
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Desde ya que avanzar en el lanzamiento de este servicio demandara una
discusion y negociacion interna para lograr alocar recursos y focalizar energias
de la estructura ya existente, pero se aspira a que el presente servicio sea una
oportunidad de generar un diferencial con respecto a otros servicios presentes
en el mercado y pueda genuinamente ser un aporte para estos profesionales que
muchas veces son el brazo articulador de los cambios organizacionales como
asi también los receptores de las tensiones de navegar estas aguas de cambio

constante.
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