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RESUMEN

Para el presente trabajo, en el marco de la materia “Practica profesional” de la
Facultad de Ciencias EconOmicas de la Universidad Nacional de Tucuman, se
presenta a “La regaleria”, una Mipyme dedicada a la venta por menor y por mayor
de articulos de bazar y regaleria (como, por ejemplo, tazas, vasos, libreria,
papeleria, botellas, etc.). Dicha regaleria, esta en pleno crecimiento ya que la
reciente apertura de su local comercial en el microcentro de Tucuman, abri6 puertas
a nuevos mercados y clientes en constante expansion.

Ya que en la zona en donde se ubicé La Regaleria es una zona muy cercana a sus
competidores principales, los cuales ya tienen gran participacion en el mercado y
estan posicionados en la mente de los consumidores, se propone un plan de
Growth Marketing para un crecimiento acelerado de la organizaciéon y para lograr
ganar rdpidamente cuota de mercado. Esta técnica de Marketing, surgié a partir de
la necesidad de las empresas actuales de innovacion y escalabilidad continua, a un
bajo costo. El fin de la realizacion e implementacién de dicho plan, es proponer
técnicas de marketing con estrategias agiles, flexibles y competitivas que ayuden a
la regaleria impulsar su llegada al mercado objetivo, diferenciarse y mantener un
crecimiento acelerado a un bajo costo.

La presente investigacion se plantea con un enfoque mixto, con un disefio anidado
concurrente de modelo dominante (DIAC). Como instrumentos de recoleccion de
datos se utilizaran encuestas, observacion directa e indirecta y, por ultimo, se
analizaran los datos secundarios de las encuestas realizadas.

Palabras Clave: Crecimiento— Growth Marketing — Posicionamiento -
Competidores.

INTRODUCCION

El crecimiento del mundo digital, la cantidad de datos y empresas que existen en la
web han llevado a que el Marketing Integral desempefie un papel fundamental
dentro de las organizaciones. Asi mismo, la globalizacién y digitalizacion han
creado la necesidad en las empresas actuales, de contar con un marketing con
estrategias que los diferencien de las miles de empresas que estan al alcance de
cada publico objetivo, y que rapidamente los posicionen en la mente de los
consumidores. Ello, en la actualidad, es una de las claves del éxito (junto con otros
factores).
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Para crecer continuamente, las empresas en la actualidad deben cambiar
completamente las reglas de los canales tradicionales, innovar fuera de su zona de
confort y no dejar de experimentar con estrategias acordes a cOmo va
evolucionando el mundo de los negocios. Deben ser capaces de ser proactivas,
para anticiparse a los grandes impactos que estan atravesando en la actualidad.

Para lograr cumplir con todo lo anteriormente mencionado, el mundo del Marketing
tanto offline como online, ha ido evolucionando con mucha velocidad para poder
mantenerse acorde a lo que los clientes exigen, buscan y consumen. Como una de
las tantas estrategias que surgieron en este contexto de la necesidad de un
crecimiento acelerado, se encuentra el Growth Marketing (0 Marketing de
crecimiento).

El Growth Marketing es una técnica del Marketing integral, que proporciona un
enfoque basado en datos, experimentando estrategias de crecimiento en todas las
etapas del funnel de ventas. Busca lograr un crecimiento a largo plazo con un
conjunto de estrategias de embudo completo, analizando los datos para identificar
patrones y refinar las estrategias de Marketing de una organizacion.

Aplicar esta técnica, garantiza la innovacion y escalabilidad; ayuda a la toma de
decisiones mas acertadas enfocadas en el consumidor; mejora el ROl y ayuda a
crear equipos de trabajo agiles y flexibles, que se adapten a los cambios que las
organizaciones deben enfrentar continuamente.

SITUACION PROBLEMATICA

La regaleria se encuentra en pleno crecimiento, ya que la reciente apertura de su
local comercial abrié puertas a un nuevo mercado en constante expansion.
Actualmente, hay una ausencia de estrategias formales de Marketing que
apoyen este crecimiento y que contribuyan al logro de un posicionamiento
Optimo en el mercado.

La zona en donde se ubicd, es una zona cercana a sus competidores. Dichos
competidores, ya estan hace mucho tiempo en el mercado y posicionados en la
mente de los consumidores. Es por ello, que la firma debe hacer un esfuerzo extra
para lograr estar a la altura rapidamente.

El objetivo general de la presente investigacion es proponer un Plan de Growth
Marketing con técnicas y estrategias agiles, flexibles y competitivas que ayuden a
la regaleria impulsar su llegada al mercado objetivo, diferenciarse y mantener un
crecimiento acelerado a un bajo costo.
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Preguntas de investigacion

¢, Cudl es la situacion actual de la empresa en relacidon con sus productos,
competidores, posicionamiento en el mercado, etc.?

¢Qué acciones de Growth Marketing se pueden aplicar para lograr un
crecimiento acelerado y diferenciacion?

¢Qué canales utiliza actualmente, y qué estrategias se pueden utilizar en
cada uno de ellos?

¢ Qué meétricas o indicadores evallan de una forma mas efectiva las
estrategias propuestas?

Obijetivos especificos:

Realizar un diagnéstico inicial de la organizacién: Estrategia,
posicionamiento, competidores y productos; para conocer las principales
caracteristicas del entorno interno y externo.

Proponer el uso de técnicas de Growth Marketing innovadoras, que ayuden
al crecimiento acelerado y diferenciacion.

Definir propuestas especificas para cada canal utilizado, con estrategias
innovadoras

Definir y evaluar los indicadores de desempefio para evaluar las estrategias
propuestas.

MARCO TEORICO

Anélisis situacional:

El andlisis situacional, es un analisis que se realiza con la finalidad de conocer la
situacion de una empresa en un momento determinado. Para ello, se analiza el
entorno interno y externo en el cual dicha empresa se encuentra.

Al conocer como se encuentra la empresa en el presente, y a través de toda la
informacion recolectada, podremos determinar qué acciones se deben tomar para
seguir creciendo en el mercado.

Para realizar un andlisis situacional, se pueden utilizar las siguientes herramientas:

Andlisis FODA:

Este andlisis es una herramienta para analizar la situaciéon de un proyecto,
persona u organizacion.

El andlisis FODA consiste en estudiar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas de la organizacion. Este analisis, ademas de darnos una idea de la
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situacion de una organizacidn o proyecto, nos permite plantear una estrategia
segun los resultados obtenidos. También, podemos averiguar las ventajas
competitivas con las que se cuenta y armar una estrategia a favor de dichas
ventajas.

En el analisis interno nos enfocamos en las fortalezas y debilidades. En el
analisis externo, nos enfocamos en las oportunidades y amenazas.

e Andlisis de sectores industriales:

Esta herramienta, también conocida como “Cruz de Porter” o “5 fuerzas de
Porter”, nos ayuda a analizar las fuerzas competitivas de una empresa. De esta
forma, aprovechar las oportunidades presentes del mercado y a su vez disminuir
las posibles amenazas.

Titulo: llustracion “Analisis de sectores industriales”

Rivalidad $Sesicinciin
entre con Jos
competidores clientes

Negocacion

Proveedores

Fuente: Cultura del Marketing

Los autores Philip y Kotler y Gary Armstrong definen al mercado meta
como un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o
caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacion decide
atender.

Growth Marketing
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Es un conjunto de técnicas de marketing integral que utiliza la creatividad, el
pensamiento analitico, las métricas de sitios web y redes sociales con el objetivo de
vender a través de una mayor exposicion.

Analiza cada variable del marketing de acuerdo con el impacto que va a generar en
el crecimiento de la empresa. Ninguna decisién ni estrategia se arma de manera
deliberada, sino que utiliza un método cientifico basado en pilares fundamentales
como los objetivos, la experimentacion, la colaboracion y la rapidez.

No existe una férmula secreta para llevarla a cabo en las empresas, sino que es el
resultado de pequefias acciones del dia a dia que estan orientadas siempre al
crecimiento. Se enfoca en la creacion de una base potente de usuarios que permiten
el desarrollo acelerado de los negocios, procesos, sistemas y estrategias.

Beneficios de Growth Marketing. ¢Por qué sera la técnica elegida para cumplir con
los objetivos planteados en esta investigacion?

Brinda innovacién y escalabilidad.

Hace foco en el cliente.

Toma decisiones en todas las etapas del embudo de ventas.

Tiene como premisa la ejecucion rapida, dejando de lado la perfeccion
delos procesos. Laidea es disefiar pequefios experimentos modulados
para asegurar estrategias de lanzamiento mucho mas rapidas.

e Ayuda a mejorar el retorno de lainversion (ROI).

e Cuenta con equipos no solo con mentes creativas, sino también agiles
y analiticos que determinan excelencia operativa.

Product Market Fit

El Product Market Fit es cuando nuestro producto “encaja” en el nicho al que se
apunta. Lo llegamos a validar porque los usuarios responden de manera positiva a
la oferta de la organizacion.

Se basa en 3 conceptos:

1) Un cliente esta dispuesto a pagar por nuestro producto o servicio.

2) Lo que cuesta producir el producto, es menor a lo que vamos a recibir por el
mismo.

3) Debemos comprobar que el mercado es lo suficientemente grande o
receptivo a nuestra idea.

Al empezar por este concepto, nos aseguramos de que nuestro producto satisface
alguna necesidad insatisfecha en el mercado. Esto, es el primer paso para poder
determinar si la oferta de la organizacion es buena y si podra ser rentable y crecer
a largo plazo.
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Una manera muy util de encontrar este punto de equilibrio entre nuestra oferta y las
necesidades de los usuarios, es a traves de este Value Proposition Canvas. La cual
es una herramienta practica para volcar nuestro modelo de negocio, que
previamente deberia haber sido definido, con el modelo mental del usuario final.

Propuesta de valor

La propuesta de valor es el factor que hace diferente y Gtil a la organizacion
frente a la competenciay es valorado por los usuarios.

Una herramienta de gestidn estratégica para identificar todos los aspectos de
nuestro modelo de negocios. Utilizarlo nos ayuda a tener una vision global del
negocio, visualizar la informacion de los clientes, la propuesta de valor que se
ofrece, a través de qué canales y como la empresa gana dinero.

Titulo: “Modelo Canvas”

Modelo de Negocio con Canvas

Socios \/ Actividades I'E'l Propuesta Relacién con Segmentos
Clave Clave D de Valor los Clientes de Clientes

Recursos
Clave
gé Canales

Estructura Q Fuentes de
(@ de Costes y Ingresos

Fuente: Coder House

Buver persona

Es una representacion semi ficticia del cliente ideal.
Se basa en informacién veridica (y/o conjeturas) a partir de: estilos de vida +
modelos de comportamiento + motivaciones + objetivos de los clientes.
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Los buyer personas son representaciones ficticias y generalizadas de los “clientes
ideales”. Ayudan a comprender mejor a los clientes y a partir de ello, personalizar
el contenido en funcion de sus necesidades, conductas e inquietudes especificas
de cada tipo de comprador.

Agrupar a los clientes ideales en categorias de buyer personas hace que sea mas
facil para los profesionales del marketing, los disefiadores de productos, los
representantes de ventas y los encargados de la atencién al cliente adaptar el
contenido, los mensajes, el desarrollo de los productos y los servicios a los
diferentes grupos. También es de mucha utilidad crear buyer personas negativos
de la empresa, es decir, aquellos clientes a los que no queremos dirigirnos. Para
asi filtrar a estos contactos del resto y obtener costos mas bajos por lead y por
cliente. También se alcanzara una mayor productividad de ventas.

Realizar este trabajo antes de comenzar con las acciones de Marketing es clave
porque impacta positivamente sobre:

* El Nivel de conocimiento que tenemos de nuestros clientes. ElI hecho de
reflexionar sobre estos puntos nos hace entrar en una dindmica de indagacion
sobre a quién realmente estamos ayudando con nuestros productos y servicios.

* La posibilidad de definir nuevas lineas de negocio.

» La mejora de la comunicacion hacia el cliente, que se puede enfocar mucho mejor
cuanto mas se le conoce.

* La efectividad de las acciones de Marketing.

El resultado final del desarrollo de un Buyer Persona es la materializacion de un
Perfil, un arquetipo que nos ayudara a identificar, conocer a la persona a quien nos
dirigiremos.

Costumer Journey Map

Es el recorrido completo de una estrategia de crecimiento, por el que deberia
atravesar un producto o una organizacion desde el momento de su ideacion,
pasando por cada uno de los elementos que conforman el valor total del producto.
La estrategia de Product Market Fit que surge de atender a las necesidades de
nuestro publico objetivo. Solo si nuestro producto es lo suficientemente valioso
como para generar un deleite dentro del recorrido de los consumidores, es que
conviene comenzar a generar acciones para que se viralice. Pero para llegar a esto
seguramente vamos a ir atravesando por muchos experimentos y ajustes para
lograrlo y definir sobre como debemos accionar en cada una de las etapas del
embudo de conversion, hasta obtener ese Product Market Fit que tanto buscan las
empresas.

Es el camino que recorre un cliente a lo largo de los diferentes puntos de contacto
e interrelacion con las organizaciones. Cuando se habla de Costumer Journey Map,



Universidad Nacional de Tucumdn
Facultad de Ciencias Econdmicas
Instituto de Administracién it
XIl Muestra Académica de Trabajos de it e in
Investigacién de la Licenciatura en Facultod de;Clencios Bcondmicas
Administracion

buscamos comprender las motivaciones, puntos de dolor y puntos de contacto
/oportunidades.

Titulo: “El mapa del consumidor”

' Gustomer Journey:

PREVENTA VENTA POSTVENTA
ACTIVIDAD
OBJETIVOS
DEL CLIENTE
PUNTOS DE
CONTACTO

EMOCIONES

KPI
OPORTUNIDADES

ACCIONES

Fuente: Coder House

Pl

Un KPI o indicador clave de desempefio, es la medida del nivel de desempefio de
una estrategia o proceso. Es una métrica con la que se puede medir el éxito o
fracaso de cada estrategia implementada.

Una buena métrica debe cumplir los siguientes requisitos:

e Comparable en diferentes periodos de tiempo, con diferentes grupos de
usuarios, y con nuestros competidores.
e Es comprensible.

e Debe ser una ratio o un indice.

e Son accionables.
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Embudo de ventas de Growth Marketing

Es un modelo de Marketing que muestra el proceso de ventas que atraviesa un
consumidor. Visualizar este proceso, le permite a la organizacién personalizar las
acciones y objetivos de la estrategia de Marketing.

Titulo: “Embudos de venta”

MARKETING GROWTH

T 5

Fuente: Coder House
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Inbound Marketing

Se basa en atraer prospectos, interactuar con ellos y deleitarlos, para impulsar el
crecimiento de una empresa que proporcione valor y genere confianza.

El foco de las acciones esta puesto en la generacién de contenidos de valor para
el usuario e ir comunicandose con ellos de manera hiper personalizada y no
invasiva.

Se trata de una mejor forma de comercializar, vender y ayudar a los clientes, a partir
de la generacién del vinculo con el usuario.

El objetivo principal del inbound es crear relaciones con los usuarios vy
acompanfarlos con comunicaciones extremadamente personalizadas en cada etapa
del funnel. Es un enfoque de crecimiento a largo plazo.

A esta técnica, se la combina con Growth para lograr un deleite del consumidor.
Mientras Growth marketing se refiere a experimentos y procesos para construir la
base de clientes, Inbound Marketing es la metodologia capaz de atraerlos a través
de un contenido util, relevante y agregando valor en cada una de las etapas del
recorrido del comprador. Si tenemos en cuenta que el Growth debe llevarse a cabo
a través de acciones creativas e innovadoras, el Inbound puede ser un punto clave
de la estrategia.

El deleite del usuario va a venir por la excelente relacion que tiene con la marca,
por no tener que pensar o considerar nuevas busquedas de informacion cada vez
que necesita comprar un producto nuevo, y porque va a sentirse UNICO a través
de la comunicacion personalizada.

Ilteracidn en la estrategia

El crecimiento, es decir, escalar en conversiones es la esencia en Growth
Marketing. Es el objetivo principal de todo lo que se realiza, pero se debe sumar un
nuevo desafio: poder conseguirlo de manera rapida y a bajo costo. Para ello,
debemos trabajar con una mentalidad analitica basada en datos.

El Marketing no es una ciencia exacta. Sus estudios cuentan con un alto factor
humano, lo que hace que los mismos tengan una efectividad muy relativa,
cambiante y poco predecible, a diferencia de los estudios cientificos. Pero al
trabajar con una mentalidad analitica basada en datos, podemos reducir el riesgo
de equivocaciones.

El ciclo de aprendizaje validado, también llamado ciclo crear-medir-aprender, fue
ideado por Eric Ries y describe el ciclo de feedback del cliente que impulsa el
aprendizaje en una lean startup. La primera fase es la de creacién. En ella se
incluyen varias ideas o hipotesis que permiten crear algun tipo de elemento (mock-
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ups, cadigo, landing page, etc.) con el objetivo de testar una hipotesis. Presentamos
el elemento al cliente y medimos la respuesta, recopilando datos cualitativos y
cuantitativos. De estos datos se extrae un aprendizaje especifico que permite
validar o refutar la hipétesis, 1o que a su vez da pie al siguiente conjunto de
acciones.

MARCO METODOLOGICO

El presente trabajo tiene un enfoque mixto con disefio anidado concurrente de
modelo dominante (DIAC). Este modelo nos permitira recolectar datos cualitativos,
como cuantitativos, para asi poseer una visibn completa y holistica del problema
bajo estudio.

En este enfoque, un modelo dominante guia el proyecto (en este caso, el
cualitativo), y el otro se encuentra anidado o insertado dentro del que se considera
central.

Se utilizara el enfoque cualitativo para el diagnéstico inicial, la elaboracion del plan
y la comprensién de los conceptos a utilizar. El enfoque cuantitativo se utilizara para
analizar resultados y el desempefio (mediante métricas e indices) y también para
plantear las hipoétesis.

Para la recoleccion de datos se utilizaran las siguientes herramientas:

e Cuestionarios a clientes potenciales. Para poder saber los aspectos de la
marca que mas valoran, qué canales de comunicacion utilizan, y abordar
demas temas de interés.

e Observaciones directas e indirectas. Se observara el comportamiento de los
clientes tanto en redes sociales, como en el local para analizar el impacto de
las estrategias a implementar.

e Andlisis de datos obtenidos en las encuestas.

Se utilizard un muestreo no probabilistico por conveniencia, para lograr obtener
informacion mediante la seleccion de consumidores a los que se pueda acceder de
manera confiable y rapida.

DESARROLLO:

Para poder proponer un plan de Growth Marketing que esté alineado con la
organizacion y sus objetivos, es necesario realizar previamente un analisis
situacional de la empresa para poder conocer tanto a la organizacion en si misma,
como a todo el entorno que la rodea.

Analisis de sectores industriales:

—Rivalidad entre los competidores
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Existen muchos competidores que ofrecen productos similares a los que ofrece La
Regaleria, algunos con mayor incidencia en el mercado actual y otros con menos
incidencia. Algunos de los competidores que se identifican son:

Locales comerciales:

Estilo personalizado. Es el local de regalos con mayor alcance al publico. Es una
de las tiendas de regalos mas populares entre las mujeres jévenes y adolescentes.
Posee tienda on-line y un local comercial ubicado en Mendoza 414, SMT. Realiza
tantas ventas minoristas como mayoristas. Como su nombre lo indica, ofrecen
productos de libreria y regalaria con disefios llamativos y con la opcién de crear tus
disefios personalizados. A la hora de pensar en abrir un local comercial, este
competidor es de altisima relevancia.

(https://www.instagram.com/estilo.personalizado/) (www.estilopersonalizado.com)

-La vaca en bikini. Ubicado en Barrio Norte (Corrientes 318), este local, a diferencia
del presentado anteriormente, ofrece productos de regalaria muy parecidos a La
Regaleria (vasos térmicos, sets materos, botellas, etc.), pero a su vez ofrecen
accesorios para cocina y hogar. Por lo que se considera que la rivalidad es menor
gue con Estilo personalizado.

(https://lwww.instagram.com/lavacaenbikini/) (www.lavacaenbikini.com.ar)

-Upitiar. Cuenta con dos sucursales, una en Congreso 821 y otra en el Shopping
de Yerba Buena. Su cartera de productos se asemeja mas a la de la Vaca en Bikini,
con accesorios para el hogar, y ademas ofrecen productos diversos de regalaria,
como vinchas para limpiezas faciales, medias con disefios, pantuflas, accesorios
para deportistas, entre otros. (https://www.instagram.com/upitiar/)
(www.upitiar.com.ar)

-El Arcén almacén de regalos. Es la tienda de regalos con mayor trayectoria.
Cuenta con dos sucursales, una en la 25 de mayo 741, SMT, y otra en el Shopping
de Yerba Buena (Shopping viejo). Su cartera de productos es muy surtida, ofrece
desde mochilas, mates, mufiecos de bebés con facciones realistas, juguetes para
nifos, accesorios para el hogar. El publico al que apunta principalmente es a
madres con hijos pequefios 0 adolescentes. Consideramos que no existe una
rivalidad fuerte entre ElI Arcon y la empresa bajo estudio.
(https://www.instagram.com/el.arcon/?hl=es-la)

Emprendimientos en modalidad showroom o solo envios:

-Summatucuman. Ofrece articulos de regaleria parecidos a la empresa bajo
estudio (luces para escritorio, botellas de plastico, canastas de plastico para
guardar cosas), pero, ademas, productos de bazar y para la cocina. No posee local
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y el punto de retiro esta en Barrio sur, y tiene un gran alcance en redes sociales.
Podria considerarse un competidor relevante para la empresa.
(https://lwww.instagram.com/summatucuman/).

-Gift Market. Ofrece productos muy similares a “La Regaleria”, pero tiene menor
trayectoria actualmente. (https://www.instagram.com/qgiftmarket.tuc/)

-Onda Novedades: Su cartera de productos esta mas orientada a articulos de
bazar, pero tiene algunos productos en comun a la regaleria (botellas y canastas
de plastico, mates de distintos tamafios y disefios, vasos térmicos. No se considera
que pueda ser un rival fuerte para la empresa
(https://lwww.instagram.com/ondanovedades/)

— Amenaza de los competidores potenciales
Barreras de entrada:

e Acceso a canales de distribucion para entregar los pedidos a clientes de diversas
zonas

e Experiencia y efectos de aprendizaje que llevan un cierto tiempo hasta que el
negocio encuentra e implementa su propia mezcla de marketing para hacerse notar
en el mercado y atraer nuevos clientes.

e En el caso de abrir una tienda fisica, resultara desalentador para la entrada de
competidores potenciales, los costos que conlleva un local fisico, y de contratacion
de personal, e igualar los canales de distribucion con los que contaria el negocio
(envios a domicilio, punto de retiro y venta en salén).

Barreras de salida:

e En el caso de poseer tienda fisica, costos fijos de salida y tener contratos de
alquiler por un tiempo determinado. En caso de contratar un empleado, los costos
gue conllevan y el efecto emocional en el empleado.

e Barreras emocionales creadas por clientela cautiva, y hasta los mismos duefos
del negocio debido a la trayectoria, valor y prestigio que el mismo haya logrado.

— Poder de negociacion de los clientes

-Clientes de consumo final: bajo poder de negociacion. Son muchos clientes,
variados y generalmente los montos no son importantes, por lo que no tienen
capacidad de negociar precios o condiciones de pago diferentes a las clasicas. -
Clientes mayoristas: Bajo poder de negociacion. Los precios y volimenes estan
pactados y son innegociables. Las condiciones mayoristas que ofrece “La
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Regaleria” estan orientadas a otros emprendimientos pequefios y estan fijados los
precios de manera tal que les convenga comprar a ellos antes que a fabricas mas
grandes en otras provincias. Por lo que los emprendimientos encuentran estas
condiciones mas accesibles, por precio y por cantidades minimas de compra.

— Poder de negociacién de los proveedores

Los proveedores tienen alto poder de negociacion ya que “La Regaleria” hace sus
pedidos a un proveedor que le vende los productos al por mayor directamente de
fabrica, sin disefios (estandar), listos para que la empresa realice sobre ellos sus
propios disefios. Esto hace que el proveedor tenga mucho poder de negociacién
porque no hay muchos que brinden ese mismo servicio y confianza con la
importancia del producto insumo, ademas de que el proveedor les vende esos
productos estandar a muchos otros clientes.

— Amenaza de los productos sustitutos

Considerando la amplia variedad de productos que comercializa dicha Mipyme, los

mismos pueden ser facilmente sustituidos, al ser muchos de ellos genéricos. Ej.:
vasos térmicos, mates de silicona y plastico, agendas de diversos tamafos,
accesorios de escritorio, etc.

FODA
Personal capacitado |
Servicio personalizado al | Recursos financieros D
% cliente | moderados CD
N Ubicacion competitiva Escasa diferenciacion en -_—
I —
9 Calidad destacable de sus | algunos productos O
CU productos | Falta de mastecnologia/ m
-g Precios competitivos maquinana %
. S | Insuficiente capacidad de N
L|_ Amplia red de distribucion fabricacion
Adaptacién a lasdemandas del |
mercado (tendencias)
Mercado en crecimiento: |
N incremento de la demanda de >
GJ productos artesanalesy
ecoldgicos | Amplia competencia en el 3
O sector D
(U Programas gubermamentales S
" — mientos productivos. | consumidores
- N
) Marcada tendencia consumista QJ
t de los productos que se | ()]
O ofrecen
Q— Sensibilizacién por el cuidado l
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A continuacién, detallaré algunos puntos que considero necesario explicar un poco
mas:

Fortalezas:

Ubicacion competitiva: La ubicacion actual de la regaleria es en el microcentro de
San Miguel de Tucuman, Santiago del estero 676. Se considera una ubicacién
competitiva ya que es una de las calles mas concurridas del centro tucumano, y
ademas posee dos paradas de colectivo en la cuadra, lo que hace que mucha gente
vea el local, incluso sin buscarlo.

Precios competitivos: La regaleria posee precios mas bajos que sus competidores,
debido al margen que posee al poder obtener los productos de fabrica.

Amplia red de distribucidon: Ademas de contar con retiros y envios desde el local
comercial, se tiene un punto de retiro en Yerba buena. Lo que amplifica y facilita la
distribucion de los productos de La Regaleria por toda la provincia.

A partir de este andlisis, podemos concluir que una excelente ventaja competitiva
para “‘La Regaleria” seria poder realizar disefios en sus productos, para
diferenciarlos del resto de los competidores. Al ser productos genéricos, el realizar
disefios sobre ellos le daria un valor agregado al producto.

Ademas, aprovechando la amplia red de distribucibn que posee, se deberia
aprovechar esta ventaja para afianzar el pablico en Yerba buena, ya que ninguno
de sus competidores posee locales o puntos de retiro en esa zona. Y una de las
claras amenazas que enfrenta “La Regaleria” es la alta competencia en el sector.

Oportunidades:

Sensibilizacion por el cuidado del medio ambiente: A partir de esta problematica
actual, “La Regaleria” puede optar por campanas de concientizacion a través de la
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reutilizacion de sus productos. Es decir, en vez de usar, por ejemplo, botellas
descartables, una buena manera de ayudar al medio ambiente seria comprar una
botella reutilizable que dura muchos afos y elimina el uso de descartables.

Por otro lado, dicha empresa entrega sus productos en bolsas reutilizables, en base
a la reutilizacion esto es beneficioso para incentivar este tipo de campafas.

Otra conclusion que podemos observar en este analisis, es que como oportunidad
se refleja el poder de financiacion que otorgan las entidades bancarias actualmente
a las MiPymes, las cuales si se aprovechan podrian ayudar a una de las debilidades
de la empresa, que son los recursos financieros moderados.

Bussines Model Canvas

El uso de esta herramienta nos permitira visualizar el modelo de negocios de “La
Regaleria”, el cual se utilizara para poder analizar los canales actuales que posee,
para corroborar que esté alineado con su publico objetivo, y si ellos los encontraran
alli. Ademas, nos servird para analizar la propuesta de valor que se ofrece, y qué
tipo de relacion tiene la empresa con sus clientes.
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menor
Sueldos
Ventas de productos por
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Marketing y publicidad

Impuestos

Buyer persona:

Utilizaremos esta herramienta para poder saber a quién dirigirnos al realizar las
estrategias de Growth. Nos enfocaremos en las necesidades y gustos del cliente
ideal para poder satisfacer sus necesidades y resolver sus problemas a través de
nuestros productos.

Descripcion del cliente ideal de “La Regaleria”:

Martina es muy independiente. Apasionada. Familiera. Sociable. La amistad es el
pilar fundamental de su vida. A su vez, esta en pareja hace un par de afios y eso la
hace muy feliz. Es detallista, le encanta sorprender y mimar a los que mas quiere.

Al trabajar y estudiar, le cuesta organizarse con todo y desea poder ser mas
productiva en su dia a dia. Sale temprano de su casa, y vuelve tarde, por lo que
debe organizar todo su dia con anticipacion. Durante los fines de semana, le gusta
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aprovechar y pasar tiempo con los suyos, salir con sus amigos y despejarse. Pierde
mucho tiempo en redes sociales, le encanta estar al tanto de todo lo que hace la
gente que la rodea.

Valora las marcas que le solucionen las compras y no tenga que gastar el tiempo
gue no tiene, también las que son responsables con el medio ambiente. Valora
también las recomendaciones que les hacen sus amigos. Le encanta el color rosa,
y los objetos con flores o glitter. De vez en cuando le gusta hacer bolucompras,
pero casi siempre se decide por objetos Utiles para su dia, pero que a la vez sean
super lindos y todo el mundo se los elogie.

El desafio que enfrenta Martina en su vida actual, es lograr encontrar un equilibrio
entre sus obligaciones, y su vida personal. Al ser tan importante para ella estar con
sus amigos y familia, se frustra cuando sus obligaciones no le permiten tomarse
este tiempo. Para ello, sabe que debe organizarse y NO desperdiciar el poco tiempo
que tiene.

Sus redes sociales favoritas son Instagram, Whatsapp y también pasa ratos en
TikTok. Le gusta hacer compras online, pero si compra algun regalo para sus
amigos le encanta verlo personalmente (0 que le muestren en detalle) para
asegurarse de que sea algo realmente lindo, y de buena calidad.

Usa mucho Netflix y Spotify para pasar sus ratos libres.

OBSERVACION:

Durante la etapa de investigacion transcurrida se llevd a cabo un proceso de
observacion, tanto directa como indirecta. Este método de recoleccion de datos
consiste en el registro sistematico, valido y confiable de comportamientos y
situaciones observables, a través de un conjunto de categorias y subcategorias.

La observacion directa se llevo a cabo en el local comercial de “La Regaleria”.
Dichas observaciones estuvieron focalizadas en el tipo de clientes actuales, los
medios de compra elegidos por los clientes, la calidad de atencion, los dias de
mayor concurrencia, y otros aspectos de interés que podrian resultar relevantes
para las estrategias.
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Resultados de la observacion directa:

1-

2-

Se pudo observar que casi el 100% de las personas que entran al local son
mujeres, en su mayoria jovenes, aproximadamente de 18 a 35 afios.

La zona en la que esta ubicada la empresa, es una zona muy concurrida a
casi toda hora. Aunque se observéd que hay horas pico al mediodia y a la
tarde en donde los alumnos salen de las escuelas, y la gente sale de su
trabajo. Al frente de la regaleria hay una parada de colectivo muy concurrida,
la cual se llena en las horas anteriormente mencionadas.

Los dias de mayor concurrencia son los miércoles, jueves y viernes. A priori,
se podria pensar que la mayoria de los festejos se realizan el fin de semana
y los clientes van a buscar el regalo durante esos dias previos a los festejos.
Recientemente, los duefios de la regaleria delegaron la atencion al publico.
Durante 3 afios solo atendieron ellos, y a partir del mes de agosto
contrataron a 3 chicas que quedaron a cargo de la atencién del local. Se
realiz6 una capacitacion con cada una de ellas.

La gente se detiene mucho a ver la vidriera, por lo que se debe mantener en
constante actualizacion y orden. Debido a que, si la vidriera les llama la
atencion, la gente ingresa y se convierte en un cliente potencial.

Se realizan muchos envios por dia desde el local de compras realizadas por
otros canales.

Las historias de Instagram se suben sin previa planificacion, con lo que hay
en el dia.

Resultados de la observacion indirecta:

1-

2-

“La Regaleria” posee en Instagram 11.460 seguidores actualmente. De los
cuales el 95,9% son mujeres y el 4% son hombres. Los rangos de edad en
los que se ubican la mayoria de dichos seguidores son entre 18 y 34 afios.
De estos seguidores, el 60,4% se ubican en San Miguel de Tucuman, el
8,7% en Yerba Buena, el 3,6% en Alderetes, 3% en la Banda del Rio Sali y
el 2,2% en Tafi Viejo.

Durante este afio, el nUmero de visitantes en la pagina web fue de 16.099
con un pico en el mes de agosto.

ENCUESTA

Se realizé una encuesta a 86 clientes actuales y potenciales, seleccionados por
muestreo de bola de nieve. Quienes cumplen con las caracteristicas de la poblacion
previamente definida de interés para “La Regaleria”.
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Resumen de los resultados de la encuesta:

v

v

La muestra se compone de 69,1% clientes actuales y 30,9% de clientes
potenciales. (Ver gréfico 1 en anexo)

El 87% de dichos clientes sigue a “La Regaleria” a través de Instagram, el
14.8 % entra directamente a la pagina web, el 11,1% ve los estados de
WhatsApp y el 11,1% va directamente al local. (Ver grafico 2 en anexo)

En cuanto al valor que le otorgan estos clientes al packaging, para el 52,7
% es demasiado importante este aspecto a la hora de comprar un regalo,
para el 40% es muy importante y para el 7.3% es importante. (Ver grafico 3
en anexo)

En cuanto al valor que le otorgan estos clientes al precio, para el 49,1 % es
demasiado importante este aspecto a la hora de comprar un regalo, para el
23,6% es muy importante y para el 27.3% es importante. (Ver gréfico 4 en
anexo)

En cuanto al valor que le otorgan estos clientes a la facilidad de
adquisicion (envios, puntos de retiro, etc.), para el 74,5 % es demasiado
importante este aspecto a la hora de comprar un regalo, para el 16,4% es
muy importante, para el 7,3% es importante y para el 1.8% es poco
importante. (Ver grafico 5 en anexo)

En cuanto al valor que le otorgan estos clientes a la variedad y utilidad de
los productos, para el 65,5 % es demasiado importante este aspecto a la
hora de comprar un regalo, para el 18,2% es muy importante y para el 16,4%
es importante. (Ver gréfico 6 en anexo)

En cuanto al valor que le otorgan estos clientes a la buena atencién, para
el 70,9 % es demasiado importante este aspecto a la hora de comprar un
regalo, para el 23,6% es muy importante y para el 5,5% es importante. (Ver
grafico 7 en anexo)

En cuanto al valor que les otorgan estos clientes a los detalles extra
(tarjetas, caramelos, etc.), para el 43,6 % es demasiado importante este
aspecto a la hora de comprar un regalo, para el 14,5% es muy importante,
para el 30,9% es importante, para el 7,3% es poco importante y para el 3,6%
es nada importante. (Ver gréafico 8 en anexo)

Respecto al medio de compra de preferencia de dichos clientes a la hora de
hacer un regalo, el 45,5% prefiere ir al local para poder observar la calidad,
colores, etc. A su vez, el 45,8% de los clientes prefieren comunicarse por un
vendedor por redes, y el restante 45,8% prefiere comprar directamente por
la pagina web sin ningan otro intermediario. (Ver grafico 9 en anexo)
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PRINCIPALES CONCLUSIONES

e La mayoria de los clientes conocen a “La Regaleria” por Instagram,

es decir que es muy importante reforzar la estrategia en ese canal
para mantener y aumentar la visibilidad y llegada de la marca.
A su vez, es importante poder aprovechar dicha visibilidad para
aumentar las ventas, ya que el 45,8% de los clientes encuestados
prefiere comunicarse con un vendedor por este medio. Y debido a que
para el 70,9% de los clientes es demasiado importante la buena
atencion, debe reducirse el tiempo de respuesta y también
asegurarse de tener una buena atencion tanto por redes como en la
venta fisica en el local comercial.

e Para la mayoria de los clientes encuestados, es muy importante el
packaging. Por lo que la regaleria debera esforzarse para poder
entregar los productos de regalo en un packaging que se destaque y
gue cumpla con las expectativas del cliente.

e Si bien el precio es una variable importante, no tiene la mayor
importancia dentro de los aspectos bajo estudio. Es importante que la
regaleria tenga precios accesibles, pero es aun mas importante
entregarle valor a los clientes respecto a las variables que se
destacaron en esta encuesta.

e La facilidad de adquisicién es demasiado importante para la mayoria
de los encuestados. Esta es una oportunidad de aprovechar una
ventaja que tiene la regaleria, ya que posee un local y 2 puntos de
retiro mas en la provincia. A su vez, realiza envios a toda la provincia,
y a todo el pais. Esto deberia destacarse en las estrategias, ya que
es algo que los clientes valoran y es algo en lo que la empresa se
destaca respecto a sus competidores.

e Para la mayoria de los encuestados es de mucha importancia la
variedad y utilidad de los productos que regalan, es por ello que la
regaleria debera destacar dicho aspecto en la publicacion de sus
productos. Y a su vez, tener en cuenta esto para las compras que
realicen y los productos que adquieran.

e La buena atencion se destac6 como una de las variables que la
mayoria de los encuestados considera demasiado importante. Es por
ello que este aspecto debera analizarse en todos los canales de
compra que posee la regaleria.

e Si bien los detalles extra son importantes para la mayoria de los
clientes encuestados, es un “plus” que puede ofrecer la empresa, sin
descuidar los demas aspectos estudiados.

e Los porcentajes de preferencia respecto a los medios de compra, son
bastante similares entre si. Esto nos indica que todos los canales son
igual de importantes, y para todos ellos debemos tener buenas
estrategias.
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HERRAMIENTAS DE GROWTH MARKETING PROPUESTAS:

Se realizaran las recomendaciones segun cada etapa del Funnel de ventas del
Growth Marketing. En cada una de ellas, el usuario tiene distintos tipos de
interaccion con la marca, distintas necesidades a cubrir y por ello, es necesario
diferenciarlas.

ETAPA 1: Atraccioén

La atraccidén se dara a partir de la propuesta de valor que “encaje” perfectamente
con las necesidades del publico objetivo. Esto se propuso mediante la herramienta
“Modelo Canvas”.

Sabemos que ello se cumple, ya que a través de la herramienta “Buyer persona”,
mediante la cual identificamos sus necesidades a través de un conocimiento
exhaustivo de su vida diaria, sus gustos, sus problemas y como, a través de
nuestros productos, brindarles soluciones. A través de esta comprension, podemos
atraerlos hacia nuestra marca.

ETAPA 2: Activacion

En esta etapa, transformamos los “dolores” en oportunidades. Los clientes ya nos
conocen, y debemos estimularlos a la accion. Para ello, propongo el uso de la
herramienta “Mapa del consumidor” para predecir sus acciones, y estar listos para
estimularlos en cada punto de contacto que tengan con “La Regaleria”

Mapa del consumidor

Es el camino que recorren los clientes a lo largo de los puntos de contacto e
interrelacion con las organizaciones. Cuando se habla del Mapa del consumidor,
buscamos comprender las motivaciones, puntos de dolor y puntos de
contacto/oportunidades.

e Armado del Mapa del consumidor:

1- Identificar al cliente = Buyer persona

2- Comprender las fases de la relacion = funnel

3- Identificar sus motivaciones y dudas = Mapa del consumidor

4- Mapear los puntos de contacto = Modelo Canvas

5- Identificar los momentos claves y los puntos de dolor = Emociones del mapa del
consumidor
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o Etapas mas importantes del recorrido

1- Descubrimiento/conciencia: Esta experimentando y expresando sintomas
de un problema. (Concentrarse en el usuario)
2- Consideracion: Le coloc6 nombre y definié correctamente su problema.
(Entender al usuario)
3- Decision: Ya decidié el método para solucionar su problema.

l customer Journey: GIFTYTUC
PREVENTA

ETAPAS

ACTIVIDAD

OBJETIVOS
DEL CLIENTE

PUNTOS DE
CONTACTO

EMOCIONES

KPI

OPORTUNIDADES Estar activo en muches

ACCIONES

POSTVENTA

tiene un cumplearios
de alguien especial, y
no sabe qué regalarle

Encontrar el regalo
ideal a un precio acce-
sible

Instagram, whatsapp,

desesperacién, des-
orientacion

Trafico,alcance, impre-
slones

canales para que nos

encuentren facilmente

Buscar en Instagram
ideas de regalos

Descubre Gifty a través
de Instagram, junto a
otras marcas de regalos

Comparar productos,
precios y ver qué le gus-
taria mas a esa persona
alacual le quiere rega-
lar

Web, whatsapp, email
mkt
Insequridad, esperanza

Whatsapp consultas,
consultas en Instagram

Mejorar el SEQ, Facil
acceso alaweb para
que pueda encontrar
todo, atencion perso-
nalizada y tiempo de
respuesta corto

Evaluar opciones

Compra el regalo Recibe su pedido

Alegrar a la otra perso-
na

local, web, whatsapp

ansiedad, ilusion

Wentas online, Ventas
en el local

Agilizar el proceso de
compray brindar expe-
riencias que nos hagan
posicionarnos como

Elige el regaloideal

que cumpla sus expec-
tativas y que visualmen-
te sea atractivo para
que directamente e en-
treque al agasajado/a

local, instagram

sorpresa, alegria

Entregas realizadas

Tener varias opciones
de entrega/retiro para
mayor comodidad, me-
jorar el packaging

Recibe y revisa el pro-
ducto

Local, whatsapp

Puntuacion del servi-
cio/producto, Ventas
de compradores ya re-
gistrados

Realizar seguimiento,
conseguir gue nos
envien fotos de ese
momento

Entrega el regalo y
espera sacarle una son-
risa a la otra persona

whatsapp, chat de ins-

tagram

Puntuaciuones en
Google, etiquetas en
historia

Que quiera comprarse algo
para si misma y nos.elija en
otras oportunidades para
regalar nuevamente, y asi
dizminuir el costo de adeui-
rir clientes.

Sigue viendo nuestros
productos, historias,

&tC para Cconocemnos

mas

Google my bussines,
reviews, boca en boca

Menciones en historias

Generar confianza en otros clien-
tes gracias a las recomendaciones
de boca en boca, canseguir buen
puntaje en gaogle y obtener fo
tosfcomentarios para mostrarkes
aotros clientes

Evalia su experiencia y
nos responde/escribe

ETAPA 3: Retencion

En la etapa de retencion buscamos que nuestros clientes regresen, para muchos,
esta es la clave del Growth. Para lograr ello, debemos estar siempre presentes.
Propongo para esta etapa las siguientes herramientas:

“La Regaleria” Club:
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En la tienda online, se encuentra activo un “Club” de beneficios para los clientes.
Este club funciona de la siguiente manera: Los usuarios que se registren y realicen
compras en la web, van sumando puntos, los cuales se convierten en plata en las
siguientes compras. Esto incentiva a los clientes a utilizar sus puntos y volver a
comprar, lo cual es clave para esta etapa.

é Come gtwmﬂw?

Cada vez que realices una compra, sumards puntos para canjear en tus proximas compras. Por cada $50 gastados, ganas
un punto.

¢ Cada punto equivale a S1.

¢ Puedes abonar hasta un 10% de tu compra usando puntos.

¢ |os puntos tienen validez por & meses desde el momento en que fueron otorgados.
¢ Debes crear una cuenta e iniciar sesidn para poder sumar puntos.

¢ Recibiras 50 puntos solo por crear tu cuenta!

* Sorpresas especiales en el dia de tu cumplearios

Como pasos siguientes para esta investigacion se procederd a realizar las
herramientas para las etapas faltantes, y realizar conclusiones y propuestas de
mejora.
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