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RESUMEN

A raiz del brote de COVID-19, comenzaron a analizarse los nuevos
comportamientos de la sociedad con respecto al consumo. No quedan dudas que
el mundo esta atravesando un cambio de paradigma y que el emprendedor sufrira
el impacto. Las marcas deberan prepararse para enfrentarse al aumento del uso de
dispositivos digitales en el proceso de compra y a la importancia de construir
comunidades de marca para establecer mejores conexiones con sus publicos
objetivo.

El presente trabajo se enfoca en la elaboracion de un plan de negocio para
Concepto, un emprendimiento que ha entendido |la necesidad de reinventarse tras
la pandemia. El plan también presenta la formulacién de un “nuevo modelo de
negocio” para adaptarse a la “nueva normalidad”, marcada por una aceleraciéon
digital en la forma de operar. Para la construccion del mismo se tuvo en cuenta
todos los aspectos que conforman un negocio pero el énfasis estara puesto en la
definicion de un plan de marketing digital.

El estudio comenzd con el diagndstico del ambiente externo del negocio
utilizando herramientas de analisis estratégico que permitieron identificar los
factores incontrolables del entorno (politicos, econdmicos, socioculturales vy
tecnoldgicos) que influyen en las operaciones del emprendimiento, y también, las
caracteristicas de la industria en que esta inserto (fuerzas competitivas de Porter),
haciendo hincapié en el analisis de la competencia. Luego, se procedio a realizar
una investigacion de mercado, por medio de entrevistas y encuestas, con el objetivo
de profundizar lo analizado sobre los cambios socioculturales y tecnoldgicos que
genero la pandemia y como esto afecta a las marcas; y se buscoé identificar con
mayor precision el publico objetivo al que se dirige el emprendimiento. Por ultimo,
se elabor6 un Modelo Canvas y un Analisis FODA de la situacién actual de
Concepto para enriquecer aun mas la etapa de diagnéstico.

Luego, con toda la informacién recopilada, se disefiaron el plan de marketing
digital, el de operaciones y un plan econdmico- financiero para evaluar la viabilidad
del “nuevo modelo”.

Palabras clave: modelo de negocio, plan de negocio, comunidades de marca,
marketing digital.
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1. INTRODUCCION

Concepto es un emprendimiento que comercializa accesorios de moda y que
opera en la provincia de Tucuman. Nacié en febrero del 2020 con el objetivo de
ofrecer a sus clientes una colecciéon de accesorios que se ajuste a los diferentes
estilos y ocasiones, identificando y proponiendo tendencias para lograr traer
disefos unicos de calidad. Entre sus productos se encuentran aros, collares,
pulseras, anillos, accesorios para el pelo y correas para anteojos, entre otros.

Concepto cuenta actualmente con una tienda online y con un local ubicado en
una zona estratégica de la localidad de Yerba Buena llamada “Casco Viejo”. El
equipo detras del emprendimiento esta constituido por sus dos duefas que se
encargan de llevar adelante las diferentes tareas que son necesarias para el
correcto funcionamiento del negocio. Una de ellas estudia Administracion y se
encarga de gestionar la parte administrativa y comercial, la otra estudia Disefio de
Interiores y emplea sus conocimientos sobre estética para encargarse de seguir
criterios de interiorismo, imagen y exposicion de los articulos que benefician las
ventas.

Al comienzo, las ventas de Concepto se realizaban unicamente a través de un
local, pero al decretarse el aislamiento preventivo obligatorio nacional, se decidio
abrir una tienda online para comercializar los productos. Concepto supo responder
rapidamente a la necesidad de contar con un canal de ventas online para continuar
operando, sin embargo, este no es el unico desafio al que debera enfrentarse, ya
que el reto consiste en adaptarse a los nuevos habitos de consumo y formas de
relacionarse socialmente que dejara esta pandemia. Entonces, como podria
reconfigurarse la oferta de Concepto para adaptarla a los cambios que han venido
para quedarse? Esta pregunta plantea la dificultad a la que debera enfrentarse el
emprendimiento para la cual se encontré una posible respuesta: modificar el
modelo de negocio.

El objetivo general de este trabajo consiste en elaborar un plan de negocio que
permita al emprendimiento adaptar su modelo de negocio al contexto actual para
llevarlo al crecimiento. Para el logro del mismo, se proponen los siguientes objetivos
especificos: indagar sobre el mundo digital, evaluar como el emprendimiento
creara, distribuira y capturara valor aplicando el modelo canvas, definir un Plan de
Marketing apoyado en comunidad de marca y determinar la viabilidad del negocio
a partir de un plan econdmico-financiero.

El desarrollo del trabajo se sostendra sobre el siguiente marco tedrico:

e Plan de Negocio: es un documento que describe un proyecto empresarial
de manera integral. Se trata de una hoja de ruta que indica los objetivos del
proyecto, las estrategias para lograr esos objetivos, los recursos a utilizar, los
resultados esperados (productivos, comerciales y financieros). Indica el qué, el
cdmo, el cuando y el porqué del negocio. (Ministerio de Desarrollo Econémico del
Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, 2013)

e Modelo Canvas: Alexander Osterwalder en su libro Business Model
Generation consolida Business Model Canvas como un método para describir,
visualizar, evaluar y modificar modelos de negocio.
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El Business Model Canvas se compone de 9 bloques que representan las areas
clave de la empresa (Entrepreneur, 2019): propuesta de valor, segmento de
clientes, canal de distribucion y ventas, relacion con los clientes, socios clave,
actividades clave, recursos clave, flujo de ingresos y estructura de costos.

e Marketing digital: es el conjunto de estrategias volcadas hacia la promocion
de una marca en internet. Se diferencia del marketing tradicional por incluir el uso de
canales y métodos que permiten el analisis de los resultados en tiempo real. (RD
Station, 2017)

e Comunidad de marca: es un grupo de clientes de una determinada marca
que se sienten vinculados y comprometidos con la misma. Una comunidad de
marca ayuda a crear conversaciones y conexiones emocionales con los usuarios
permitiendo adaptar los mensajes de la marca a sus preferencias. Gracias al auge
de las nuevas tecnologias, sobretodo en lo referente a redes sociales, estos clientes
pueden estar en contacto con la marca y entre si, lo que ayuda a generar mayor
repercusion online, mejorando de esta manera el marketing digital. (SEOSVE,
2019)

El plan de negocio sera construido bajo un enfoque mixto, ya que sera necesario
contar con informacién proveniente de datos cualitativos y cuantitativos. Se
trabajara con un disefo de investigacién secuencial. Para la fase cualitativa, se
seguiran los lineamientos de un disefio fenomenoldgico para abordar el proceso de
investigacion ya que lo que se buscara es lograr comprender cdmo un fenédmeno
como la pandemia ha provocado cambios en el comportamiento de compra de las
personas y en la manera en que las marcas se relacionan con los usuarios. Se
recabaran datos de la Camara Electrénica de Comercio Argentino (CACE) y se
emplearan entrevistas a expertos en el area de Marketing Digital y Social Media
Management. Para la fase cuantitativa, se adoptara un disefio no experimental
transeccional ya que, a través de una encuesta, se recolectaran datos en un solo
momento, en un tiempo unico, con el objetivo de conocer cuéles fueron los impactos
de la pandemia en el comportamiento de compra de los consumidores en el rubro
“accesorios”. A su vez, se tratara de una investigacion que sera en parte descriptiva
y en parte correlacional, debido a que las preguntas realizadas en la encuesta
buscaran describir la preferencia de los encuestados frente a ciertas variables y
luego, se intentara establecer ciertas relaciones entre dos o mas categorias.

2. PLAN DE NEGOCIOS

EL MERCADO
i. Analisis del contexto

En primera instancia, se utilizara una herramienta llamada “Analisis PEST” para
realizar un breve analisis del entorno mediante la identificacion de aquellos factores
macroecondmicos que no pueden controlarse: politicos, econdémicos,
socioculturales y tecnolégicos.

Factores politicos y econédmicos: El negocio esta radicado en Argentina, y
por lo tanto, se vera afectado por la situacion politica y econdmica de este pais. La
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pandemia del coronavirus ha traido enormes consecuencias en el sector politico y
econdémico que podrian influir en el desarrollo del emprendimiento. Para emprender
en la Argentina se necesita mucha perseverancia y resiliencia ya que el contexto
no es de gran ayuda. La caida del ingreso hace que las personas disminuyan sus
gastos en productos que no son esenciales, el aumento del nivel de precios hace
que sea cada vez mas dificil abastecerse de mercaderia sin la financiacion
adecuada y obliga a quienes venden un producto a subir los precios
constantemente perdiendo clientela. La devaluaciéon del peso argentino frente al
ddlar implica que sea cada vez mas dificil ahorrar y recuperar las inversiones que
se realizan para impulsar el crecimiento del negocio.

Factores socioculturales: En un articulo de la firma global de consultoria de
comunicacion y asuntos publicos “LLYC” titulado “Tendencias Consumer 2020”," se
pudo encontrar informacion valiosa para el emprendimiento. En el articulo se hace
referencia a un consumidor en crisis, limitado financieramente, y por lo tanto, mas
consciente, demandante y critico al momento de comprar. También se menciona el
hecho de que la digitalizacion de la relacion entre consumidores y marcas ha dado
como resultado un consumidor mucho mas poderoso, con una arraigada
expectativa de que las marcas sepan identificar y responder a lo que se espera de
ellas. Otro aspecto importante del que se habla es acerca de la sobrecarga de
informacion y de como los usuarios estan en busqueda de un “time out” de este
exceso de “ruido” y valoraran aquellas marcas que sepan captar su atenciéon con
contenido de valor para ellos sin necesidad de “infoxicarlos”.

FACTORES TECNOLOGICOS: La tecnologia avanza a pasos agigantados y
su evolucion trae aparejadas nuevas tendencias en el mundo de los negocios.
Algunas de ellas son: la digitalizacion, la globalizacion y la omnicanalidad. El
emprendimiento debera utilizar las nuevas tecnologias existentes para adaptarse
al contexto.

ii. Analisis del sector

Modelo de competencia de cinco fuerzas:

El analisis de las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico elaborado
por el ingeniero y profesor Michael Eugene Porter. Este modelo fue construido para
analizar el nivel de competencia dentro de un sector, para poder desarrollar una
estrategia de negocio. (Ver en apéndice)

Analisis de la competencia

Para el analisis de la competencia se realizé un monitoreo de la actividad online
de los mismos a través de sus redes sociales y/o pagina web con el objetivo de
evaluar sus fortalezas y debilidades. Para este propdsito se elaboré una ficha de
observacion en donde se especificaron las variables a estudiar: caracteristicas de

! https://ideas.llorenteycuenca.com/2020/01/tendencias-consumer-2020/
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los productos (calidad, estilo y variedad), precio de los productos, canales de ventas
disponibles, tiempo en el mercado, publicidad, promocion y presencia online.

Se identificaron tres competidores principales cuyos nombres se mantendran
bajo confidencialidad, por lo que se los llamara: Competidor 1, Competidor 2 y
Competidor 3.

“Competidor 1”7 es una marca de accesorios con mas de seis afnos de
experiencia en el mercado. Las duefas comenzaron exhibiendo sus productos en
ferias y en el afio 2016 abrieron su cuenta de Instagram, atrayendo asi nuevos
clientes. Ofrecen accesorios hechos a mano, con una excelente calidad, y precios
elevados.

Los accesorios que ofrecen son muy recargados, generalmente para usarlos en
ocasiones especiales como casamientos o fiestas de egresadas. Dentro de su
cartera de productos se pueden encontrar pulseras, aros, collares, accesorios para
el pelo, cinturones y un numero reducido de prendas de vestir.

Cuentan con un pequenio taller ubicado en Yerba Buena donde producen sus
piezas y atienden a sus clientas bajo la modalidad de showroom. Sus horarios de
atencién son los lunes, martes y jueves de 10:00 a 13:00 hs, y los miércoles y
viernes de 10:00 a 17:00 hs. Con el inicio de la cuarentena, inauguraron su tienda
online en la plataforma “Tienda Nube”, en donde se puede pagar con cualquier
tarjeta de crédito o débito a través de Mercado Pago, o con efectivo al recibir o
retirar la compra. Las ventas las realizan unicamente dentro de Tucuman, y ofrecen
la opcion de retirar la compra por el taller o la posibilidad de recibir la compra a
domicilio indicando que el método y el costo del envio son a convenir luego de
realizar el pago.

En cuanto a sus acciones de marketing, realizan publicidad en Instagram
mediante el pago de anuncios, descuentos en su tienda en fechas especiales como
el “HOT SALE”, sorteos en Instagram, y también, promociones en eventos feriales.
En su tienda online, tienen suscripcion a newsletter ofreciendo un 10% de
descuento en la primera compra.

Actualmente cuentan con 8700 seguidores en su cuenta de Instagram. No son
constantes en sus publicaciones y no publican contenido para interactuar con sus
seqguidores, el foco es VENDER. En Facebook también tienen un perfil pero no
realizan acciones concretas en dicha plataforma, fue creada para enlazarla con
Instagram Shopping.

“Competidor 2” es una marca de accesorios de moda con mas de cinco afios de
experiencia en el mercado. La duefia comenzoé produciendo sus propios accesorios
a mano cuando sus clientas hacian sus encargos por Instagram. A finales del afio
2018, abrid su local comenzando a incorporar a su linea de productos, accesorios
fabricados por terceros para tener una mayor variedad y stock suficiente para
exhibir en el local.

Dentro de su cartera de productos se pueden encontrar aros, anillos, pulseras,
collares, tobilleras, cintos, pafuelos, bufandas, monos, llaveros y rifioneras. No
cuenta con una gran variedad de estilos ya que todos los accesorios son de acero
quirurgico y acero blanco. La calidad de las materias recién mencionadas es buena.
Sus precios son accesibles.
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Cuenta con un local a la calle en el microcentro de San Miguel de Tucuman. El
local es compartido con una marca de ropa. Sus horarios de atencién son de lunes
aviernes de 10 a 18 hs. y los sdbados de 10 a 13 hs. Con el inicio de la cuarentena,
inauguré su tienda online en la plataforma “Kuder”, donde las compras se pueden
pagar con cualquier tarjeta de crédito o débito a través de Mercado Pago, depdsito
o transferencia con un 10% off, o pago en efectivo en el local con un 10% off. Sus
ventas se realizan unicamente en la provincia de Tucuman, donde ofrece la opcion
de retirar la compra por el local o recibirla a domicilio con un costo adicional de
$100 y unicamente dentro de las cuatro avenidas.

En cuanto a sus acciones de marketing, realizan publicidad en Instagram,
descuentos en la tienda online con distintos medios de pago, promocionan sus
productos a través de sorteos en Instagram y tienen la opcién de suscripcion a
Newsletter a través del cual comunican novedades, productos destacados, noticias,
descuentos, etc.

En Instagram tienen un total de 20.900 seguidores y publican contenidos todos
los dias. La duefa interactia mucho con sus seguidores, humanizando la marca.
También cuenta con un perfil en Facebook pero no se realizan acciones de
mercadeo en esta red social ya que simplemente esta asociada a la cuenta de
Instagram y se postea el mismo contenido en ambas redes

“Competidor 3” es una marca de accesorios de moda que nacié en Marzo del
2019. La duefa de la marca tiene una gran experiencia en el sector de la moda ya
que, ademas de la marca de accesorios, posee dos marcas de ropa muy
reconocidas en el mercado y con mas de diez anos de trayectoria.

Los accesorios que se ofrecen son de precios elevados ya que son traidos de
proveedores con fuerte reconocimiento en el sector. Uno de estos proveedores
coincide con un proveedor de Concepto con el cual no fue posible establecer un
acuerdo de exclusividad. Sin embargo, son pocos los accesorios que coinciden
entre Concepto y dicho competidor ya que los estilos de ambos no son los mismos.
Concepto busca ofrecer accesorios simples para usar todos los dias y “Competidor
3” elige accesorios mas recargados y llamativos. Dentro de su cartera de productos
se pueden encontrar pulseras, collares, anillos, accesorios para el pelo, carteras,
cintos y pafnuelos.

Cuenta con un local ubicado en un Shopping de Yerba Buena, y sus horarios de
atencién son de Lunes a Sabados de 10:00 a 20:00 hs. No posee una pagina web.
En sus comienzos, la marca tenia una cuenta en Instagram con 2000 seguidores.
Pero esta cuenta fue borrada en el mes de Octubre de 2020 y reemplazada por la
cuenta de Instagram de una ex marca de ropa de la duefia con mas de 9000
seguidores. Sin embargo, no se publica contenido con frecuencia, no se interactua
con los seguidores y no se realizan acciones de marketing.

Si bien existen muchas marcas de accesorios en el mercado tucumano, se cree
que estos tres competidores son quienes pueden representar una fuerte amenaza
para el emprendimiento porque se dirigen al mismo segmento de mercado. En
base a lo analizado, se concluye que los tres competidores tienen una larga
trayectoria en el mercado en relacion a Concepto que lleva menos de un afio
operando, y que a pesar de eso, el emprendimiento ha logrado en un mes
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adaptarse al contexto con rapidez, incluso mas rapido que sus competidores,
quienes recién este afo han digitalizado sus ventas. Por esta razén, se considera
que el emprendimiento goza de una ventaja competitiva muy importante y
necesaria para lograr la sostenibilidad de un negocio que es la adaptabilidad. Con
buenas estrategias de marketing y con una optimizacion del proceso de venta
online, se prevé un fuerte y rapido posicionamiento de Concepto en el mercado.

ii. Analisis de la demanda

Para contiunuar con el analisis del mercado se realizara una investigacion
siguiendo los pasos senalados por McDaniel y Gates:

1. Objetivos: el problema que se busca resolver mediante la presente
investigacion se basa en la falta de conocimiento sobre los efectos de la
pandemia en el comportamiento de compra de los consumidores. Por lo tanto,
los objetivos que se plantearon son: Conocer qué cambios genero la pandemia
del COVID-19/Cuarentena en el comportamiento de compra de los
consumidores en el rubro “accesorios”; Determinar factores diferenciadores que
puede tomar el emprendimiento con la finalidad de identificar posibles
oportunidades; Indagar sobre la percepciéon que tienen los expertos en Social
Media/Marketing Digital respecto a la manera de relacionarse de las marcas con
los consumidores.

2. Diseino de la investigacion: Ya se hizo referencia a este punto en la
introduccién (pag.4)

3. Eleccion del método de investigacion: Para la investigacion cualitativa se
recolectaran datos secundarios de investigaciones realizadas por la CACE
(Camara Argentina de Comercio Electronico) y se emplearan entrevistas a
expertos en el area de “Social Media Management” y “Maketing Digital’ para
conocer como perciben los cambios que la pandemia ha generado en la manera
en que las marcas deben relacionarse con sus clientes. Y para la investigacion
cuantitativa, se utilizaran encuestas que se aplicaran a clientes actuales y
potenciales del emprendimiento con el objetivo de conocer los efectos de la
pandemia en sus habitos de consumo en relacién a productos pertenecientes a
la misma categoria de los accesorios.

4. Seleccion del procedimiento de muestreo: Para las entrevistas se
seleccionara una muestra por propésitos de expertos, y se tendra un tamafio de
muestra pequefo que permita realizar analisis profundos. Por otro lado, para la
aplicacién de las encuestas se empleara un muestro no probabilistico aplicando
las encuestas a voluntarios que sean clientes actuales o potenciales del
emprendimiento.

5. Recopilacion de datos: para la recoleccion de datos cuantitativos se
entrevistara a tres expertos en el area de Marketing Digital y Social Media
Management. Para la recoleccion de los datos cuantitativos, se utilizara la
herramienta Google Forms para elaborar la encuesta, una aplicacion de Google
Drive que permite realizar formularios y encuestas para adquirir estadisticas
sobre la opinién de un grupo de personas, siendo la mas practica herramienta
para adquirir cualquier tipo de informacion. Una vez disefiada la encuesta, sera



Universidad Nacional de Tucumdn ®

Facultad de Ciencias Econdmicas I
= Instituto de Adminis’rrocién .
VIII MUESTRA ACADEMICA DE TRABAJOS DE Institutode
INVESTIGACION DE LA LICENCIATURA EN Facultad de Ciencias Econdmicas

Universidad Nacional de Tucuman

ADMINISTRACION

difundida por mensajes de Whatsapp y por redes sociales a clientes actuales y
potenciales del emprendimiento (mujeres entre la edades de 18 a 65 afos de la
provincia de Tucuman), solicitando su participacion y posterior difusion de la
encuesta entre sus conocidas.

Analisis de los datos: Para el analisis de las entrevistas se disefié una tabla
que permitiera visualizar las respuestas de los distintos entrevistados a las
distintas preguntas. En la misma se transcribieron los datos mas relevantes para
la investigacion en curso. Para llevar a cabo el analisis de las encuestas, se
vaciaron los datos obtenidos en un archivo de Microsoft Excel para
posteriormente ser analizados por medio de tablas y graficas (Ver en Apéndice).
Eltamano de la muestra fue de 310 personas, de las cuales se recopilaron datos
demograficos y cualitativos. Las variables demograficas a analizar fueron: edad,
localidad, ocupacion y nivel educativo alcanzado. Las variables cualitativas a
analizar fueron las siguientes: actitud hacia la categoria “accesorios de moda”;
actividades realizadas en el tiempo libre; actitud hacia las compras online antes
y durante la pandemia; aspectos que impiden la compra online; aspectos que
se valoran de la compra online; actitud hacia la compra online de accesorios de
moda; frecuencia de utilizacién de las distintas redes sociales; aspectos que
motivan a seguir a una marca en redes sociales.

Resultados:

Con esta investigacion fue posible definir el segmento de mercado, la
propuesta de valor y el publico objetivo del emprendimiento. Un segmento de
mercado es un grupo de personas que, siendo posibles destinatarios del
mensaje de la marca, poseen ademas caracteristicas especificas similares. Y el
publico objetivo, es un subgrupo de personas dentro del segmento con mayor
posibilidad de recibir positivamente el mensaje de la marca, y por lo tanto, mas
propensas a generar una conversion.

Concepto Store fue creado con la idea de satisfacer las necesidades de
compra de mujeres de la provincia de Tucuman, entre las edades de 18 a 65
afos, que valoran la busqueda de estéticas personales o identificables en la
eleccion de sus accesorios. Buscan adquirir aquellos accesorios que ofrecen
multiplicidad de ocasiones de uso frente a los que estan destinados a una sola
ocasion y por esta razén prefieren lo simple frente a lo recargado. Les importa
la calidad y son altamente consumistas porque compran accesorios cada
temporada para usar lo que esté a la vanguardia.

Por lo mencionado anteriormente se puede afirmar que la necesidad que
Concepto busca satisfacer es la de complementar la manera de vestir del
cliente, permitiéndole asi un modo de diferenciarse a través de su gusto por la
estética y la moda. Con el objetivo de satisfacer esta necesidad, la propuesta
de valor se centra principalmente en facilitar a las mujeres de Tucuman el
acceso a una variedad de accesorios de vanguardia que se ajusten a todos los
estilos y personalidades, brindando atencién personalizada, asesoramiento de
imagen, asi como también la posibilidad de recibir los productos a domicilio y
asegurando calidad y disefios unicos.
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Por otro lado, se busca definir con precision el publico objetivo con el
propostio de disenar las estrategias de marketing en funcién al mismo. El publico
objetivo de Concepto Store esta compuesto por mujeres entre las edades de 18
a 25 anos que viven en las localidades de Yerba Buena y San Miguel de
Tucuman. Son mujeres que han alcanzado un nivel de educacién universitario
o de posgrado y que cuentan con un ingreso propio. Les gusta llevar algun
accesorio puesto en todo momento ya que lo consideran el complemento
perfecto para sus looks. En su tiempo libre disfrutan de participar de las
actividades sociales, de navegar por las redes sociales, y como se interesan
mucho por su imagen, hacen deporte. Son grandes usuarias de las nuevas
tecnologias y usan las redes sociales como referente de tendencias. Priorizan
las marcas que tienen una fuerte presencia en los medios digitales y que
cuentan con una tienda online.

Para el armado del Plan de Marketing, ademas de la identificacion del publico
objetivo, fue posible conocer que Instagram es la red social mas utilizada por el
segmento de clientes al que apunta Concepto y que lo que las motiva a seguir
a una marca en redes sociales es, principalmente, el contenido que publica y
las promociones que realiza. También se encontré que durante la pandemia, las
mujeres que forman parte del segmento de clientes aumentaron su frecuencia
de compras online y que, una vez que se vuelva a la normalidad, probablemente
continuaran comprando por ese medio. Y por ultimo, de las entrevistas es
importante destacar que una marca debe necesariamente contar con un plan de
contenidos definido y que, a través de los mensajes que transmite, debe
humanizarse.

ESTIMACION DE LA DEMANDA

A pesar que la cuarentena ha dejado a muchos con una economia limitada y
que es probable que las personas den mas importancia a otras cosas como reunirse
en familia, con sus amigos o viajar y disfrutar, las encuestas han demostrado que
los clientes actuales y potenciales del emprendimiento han continuado comprando
online a pesar de la crisis econdmica que trajo la pandemia. Se supone que esto
se debe a que el publico objetivo al que apunta Concepto, forma parte del grupo de
personas de la sociedad que, durante el confinamiento, han tenido la posibilidad de
continuar trabajando y percibiendo sus ingresos de forma regular, y que ese dinero
que antes lo destinaban a viajes, salidas a comer, ropa de fiesta, entre otros, lo
asignaron para compras que los hacen sentir, verse bien.

Teniendo en cuenta esta informacion, los resultados de las encuestas y los
datos histéricos sobre las ventas de este afio del emprendimiento (mercado fisico
y online), se estimd la demanda en funcion a las distintas categorias de productos
para los préximos cinco afos. (Ver en Apéndice; Figura 1)

EL PRODUCTO
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La oferta de Concepto Store consta de diferentes accesorios de vanguardia
cuyo stock se va renovando de acuerdo a las nuevas y cambiantes tendencias del
mundo de la moda. Los accesorios de esta tienda son simples, elegantes y se
pueden complementar con diferentes looks, ya que se busca que puedan ser
utilizados en multiples ocasiones.

Los accesorios se obtienen a través de proveedores ubicados en las provincias
de Cdrdoba y Buenos Aires. Actualmente la cartera de productos esta compuesta
por collares, pulseras, anillos, aros y correas para anteojos. Sin embargo, se
buscara expandir la linea de productos hacia los accesorios para el pelo, cintos y
tapabocas.

La politica de producto de Concepto Store es la de maximizar la identidad de la
marca a través de los mismos. Si bien la oferta de modelos es amplia y permite a
quien los compra elegir aquel que se ajuste mejor a su estilo y personalidad, todos
los accesorios tienen un sentido de la estética y disefio uniforme que contribuye a
fortalecer la esencia de la marca.

LA COMPANIA

La mision del emprendimiento es “brindar a nuestras clientas la posibilidad de
acceder a las tendencias del momento en el mundo de la moda,
proporcionandoles una oferta de productos para un amplio espectro de edades,
estilos y personalidades”. Por su parte, la visidn es “ser una marca reconocida en
el NOA, con una fuerte presencia digital”.

Los valores que guian todas las practicas del equipo emprendedor de
Concepto son:

- Calidad en los productos que ofrecemos a nuestros clientes.

- Diversidad en la oferta de accesorios para que se adapten a diferentes estilos.

- Trabajo en equipo para el aprendizaje constante y el crecimiento de la marca.

- Deseo de renovacion para ofrecer vanguardia en nuestros productos,
actualizando el stock de acuerdo a las tendencias.

- Perseverancia, entusiasmo e integridad para trabajar dia a dia y construir
cimientos fuertes para el crecimiento del negocio.

Para obtener un diagndéstico mas profundo acerca de la situacién actual en la
que se encuentra el emprendimiento, se implementarén dos herramientas de
analisis estratégico. Por un lado, se disefié un Modelo Canvas (Ver en Apéndice;
Figura 2) del negocio para visualizar de manera clara y rapida los principales
aspectos del mismo, y asi poder identificar propuestas de mejora en los diferentes
elementos que componen el modelo. Se encontré que, si bien el emprendimiento
utiliza Instagram como su principal canal de comunicacién con los clientes, no lo
explota como deberia por lo que seria sumamente fructifero definir estrategias
claras para este medio. En lo que respecta a los canales de venta, se encontré que
el canal online deberia optimizarse para poder brindar a los clientes una mejor
experiencia de compra. Para esto, una gran mejora seria incluir un servicio de
logistica para la realizacion de los envios a domicilio e incorporar nuevos métodos
de pago para evitar perder compras de aquellos clientes que no cuentan con tarjeta
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de crédito o débito. Y por ultimo, dentro de las actividades clave, se encuentra la
generacion de contenido para Instagram, sin embargo, esta tarea no es realizada
como se deberia, y debido a que el contenido fue identificado en la investigacién
de mercado como uno de los aspectos mas valorados por los usuarios, seria una
gran oportunidad para el emprendimiento explotar mejor esta herramienta.

Por otro lado, se elaboré un Analisis FODA (Ver en Apéndice; Figura 3) que
permitiera realizar un analisis interno del negocio identificando debilidades y
fortalezas del mismo, y un analisis externo en donde se estudiaran las amenazas y
oportunidades a las que se enfrenta. Al finalizar, fue posible plantear estrategias
FO, FA, DOy DA. Dentro de las estrategias mas importantes, se plantea: definir un
Plan de Marketing Digital que permita al emprendimiento crecer en la venta online
mas rapido que su competencia; Utilizar los conocimientos sobre moda y estética
para responder al ambiente dinamico innovando de manera constante mediante la
utilizacién de las nuevas tecnologias; Implementar estrategias de promocién
exclusivas de la venta online para fomentar el consumo en época de crisis;
Aprovechar que se identific6 de manera clara el publico objetivo y utilizar las
herramientas de marketing digital para mejorar las relaciones con los mismos.

PLAN DE MARKETING

Teniendo en cuenta la importancia que ha tomado la presencia online para las
marcas, es necesario disefiar un plan de marketing digital que permita contar con
una adecuada estrategia de marketing online.

Para la formulacion del plan, se establecieron una serie de pasos a seguir:

a. Analisis y diagndstico de la situacion actual.

b. Definicidon del customer persona.

c. Definicion de las etapas del funnel en las que se busca
impactar al usuario.

d. Definicion de los medios y canales de marketing a utilizar.

e. Definicion de objetivos, KPI's para medirlos y estrategias para
alcanzarlos.

f. El presupuesto para el plan.

PLAN DE OPERACIONES

Proceso de compra de la mercaderia:

Concepto Store no fabrica sus propios accesorios, por lo que los mismos son
adquiridos de proveedores. El proceso de compra es clave ya que la seleccién de
los accesorios forma parte esencial de la propuesta de valor del negocio. Los
criterios de seleccion de los modelos son los siguientes:

e Tendencia: la seleccion se hace en base a que los articulos respondan a

tendencias.

e Versatilidad: deben poner complementarse/usarse con diferentes looks.

e Variedad: el surtido de accesorios debe ofrecer multiplicidad de estilos.

e Durabilidad: deben estar confeccionados con materiales de larga duracion.

12
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Es importante tener en cuenta que los accesorios que vende Concepto siguen
las tendencias del momento, lo que significa que los productos tienen una alta
rotacién, y que hay que ser cuidadosos para no quedarse con un exceso de stock
de temporadas pasadas. Por esta razon, ningun modelo es comprado en grandes
cantidades.

Para realizar el pedido de mercaderia, se consulta el catalogo del proveedor y
se confecciona un detalle de cada modelo con su cantidad y precio en una planilla
de Excel que es enviada por mensaje de Whatsapp al proveedor correspondiente.
Una vez que el proveedor recibe la planilla, la revisa, se encarga de detallar en la
misma si alguno de los modelos no esta en stock en ese momento y la devuelve
con el detalle del monto total a pagar. Posteriormente, las duefias de Concepto se
encargan de realizar el depédsito del 50% del valor del pedido y envian el
comprobante al proveedor para que efectue el despacho de la mercaderia.

Proveedores de mercaderia:

En cuanto a la adquisicion de los productos, Concepto cuenta con nueve
proveedores de los cuales siete se encuentran en la provincia de Buenos Aires y
dos en Codrdoba. Con la necesidad de contar con un stock de accesorios de
diferentes estilos para poder cumplir con la propuesta de valor antes mencionada,
es importante tener un gran numero de proveedores.

La busqueda de proveedores se realiza a través de las redes sociales con el
objetivo de monitorear la repercusién que sus productos generan en los usuarios.
Esta busqueda forma parte de las actividades clave del emprendimiento (Modelo
Canvas) ya que es fundamental para Concepto renovar constantemente su stock y
ofrecer a su segmento las tendencias del momento.

Para la seleccion de los proveedores, se analizan los siguientes puntos:

o La posibilidad de obtener acuerdos de exclusividad para evitar que la
competencia pueda acceder a los mismos productos: ocho de los nueve
proveedores otorgan a Concepto la exclusividad de sus productos en
Tucuman.

o Los tiempos de entrega: En tiempos normales, los productos de los
proveedores tardaban en llegar, en promedio, una semana desde su
despacho. Sin embargo, con la pandemia, este tiempo se extendié entre 10
a 15 dias.

o La financiacién que otorgan: Todos los proveedores solicitan una sefa del
50% para despachar los productos y el 50% restante lo financian a 30 dias.

o Los descuentos mayoristas que proporcionan: Todos los proveedores
ofrecen un 50% de descuento sobre el precio minorista.

o Larelacion costo-calidad de los productos.

De los nueve proveedores con los que cuenta Concepto, cinco de ellos
solicitan al emprendimiento una compra todos los meses para mantener el
acuerdo de exclusividad, sin especificar un monto minimo de compra. Las
duenas de Concepto, para poder cumplir con estos acuerdos, compran a cada
proveedor una pequena cantidad de accesorios todos los meses. El resto de los
proveedores no soli
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Proveedores de servicios de logistica

Con respecto a los envios de productos de parte de Concepto hacia sus clientes,
actualmente son realizados por las duefas del emprendimiento en sus vehiculos
personales de manera gratuita en compras mayores a $800 en Yerba Buena y en
compras mayores a $1200 en San Miguel de Tucuman, de lo contrario se cobra
$100. Sin embargo, esto es insostenible ya que a medida que crece el negocio no
es posible cubrir todas las entregas. Por esta razon, para los envios por la provincia
se establecera un acuerdo con “Servicios Modernos”, un correo privado con mas
de 28 afos de experiencia en logistica en la provincia de Tucuman. Ellos seran los
encargados de retirar del local los pedidos de los clientes y entregarlos en menos
de 24 horas al domicilio del destinatario. El costo del servicio lo cubre el cliente final.
Esto sera para los pedidos realizados por medio de Whatsapp o Instagram, ya que
en el caso de las compras por la pagina web, se debera evaluar las empresas con
las que “Tienda Nube” ofrece integracion.

Venta en local fisico:

Concepto Store cuenta con un pequefo local fisico ubicado en la calle San
Martin 330, Yerba Buena, Tucuman. El local esta ubicado dentro de una casa en
donde se pueden encontrar dos negocios que poseen un gran reconocimiento en
el mercado: una casa de decoracion (Alexander Decoraciones) y un bazar (Casa
Camel). La eleccion de la localizacién del local se debe a que los dos negocios
mencionados anteriormente pertenecen a la familia de una de las duefias de
Concepto, por lo cual se les cedid un espacio al emprendimiento para que
exhibieran sus productos.

Venta online:

Concepto Store abrid las puertas de su tienda fisica en el mes de Febrero de
2020. En el mes de Marzo, la pandemia provoco la declaraciéon de la cuarentena
nacional impidiendo al negocio comercializar sus productos a través del local. La
situacion llevd a las duefias a crear una tienda online en la plataforma “Tienda
Nube” para continuar con las ventas.

“Tienda Nube” es una plataforma de e-commerce, que funciona bajo el modelo
de Software como Servicio (SaaS), elegida por mas de 60.000 marcas de
Latinoamérica para potenciar sus negocios. Ofrece una solucién tecnolégica de e-
commerce pensada para que micro, pequefnas, medianas y grandes empresas
puedan crear su propia tienda online autogestionable, sin conocimientos técnicos.
Para empezar a vender por esta plataforma lo unico que se necesitd fue un email
para registrarse, algo que vender y fotografias de lo que se vende. Ademas, al
empezar con el servicio, se cuentd con 30 dias gratuitos en los que es posible
evaluar la funcionalidad de la plataforma y decidir si es util para un negocio. Por
esta razon, esta fue la mejor alternativa que encontraron las duefas del
emprendimiento para resolver la necesidad que tenian de contar con un canal de
ventas alternativo.

Para implementar su tienda online en esta plataforma, las duefas crearon un
email para el emprendimiento y se registraron. Luego, para el disefio del sitio se
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selecciond una plantilla personalizable entre las 30 opciones que ofrece “Tienda
Nube” y se la modificé para adaptarla a la imagen de la marca subiendo el logo,
cambiando los colores, modificando las tipografias, entre otras cosas. Y por ultimo,
se comenzaron a cargar los distintos productos, organizados en categorias, con
sus correspondientes fotos, variantes, precios y descripciones para ofrecer toda la
informacion que los clientes necesitan a la hora de realizar la compra.

Una vez que se termind con lo anteriormente mencionado, se integro la tienda
con la cuenta de Mercado Pago de una de las duefias para ofrecer a las clientas la
opcioén de pagar los productos con tarjeta de crédito o débito. Con respecto a las
opciones de envio, se decidio personalizar esta opcion y se establecid que el envio
seria gratis para las compras mayores a $800 en Yerba Buena y a $1200 en San
Miguel De Tucuman, de lo contrario, el costo seria de $100 y se abonaria al finalizar
la compra junto con el producto. También se configurd la opcién de retiro de la
compra por el local.

El dltimo paso para comenzar a vender por este medio fue conectar los
productos de la tienda online con la cuenta de Instagram del emprendimiento para
ofrecer a los seguidores de la marca comprar los productos directamente en
Instagram Shopping usando el tag de producto. Con este propésito fue que se cred
una cuenta de Facebook para el emprendimiento ya que era necesario crear un
catalogo por medio de esta red social para conectarlo a Instagram.

“Tienda Nube” funciona a modo pre-pago, es decir, se abona por adelantado el
tiempo que se va a utilizar. Una vez que se finaliza el crédito de la tienda, es posible
realizar un nuevo pago para continuar con la misma. En el caso de Concepto, se
decidié optar por el “Plan Full” que es el mas basico de los tres planes que ofrecen.
Este plan tiene un costo fijo de $7.191 por afio y un costo variable de 2% por
transaccion. A pesar que se debe afrontar un costo variable por cada venta
realizada a través de la plataforma, se llegd a la conclusién que para un
emprendimiento como Concepto, “Tienda Nube” es la mejor alternativa para la
tienda online, ya que una plataforma hecha a medida o una plataforma de cddigo
abierto, requieren una inversion inicial muy grande que el emprendimiento no puede
afrontar, requieren de la asistencia de un desarrollador técnico para cualquier
funcionalidad que se quiera agregar a la pagina y requieren del pago de hosting y
dominio. Por otro lado, los precios de los productos no son elevados, por lo que el
2% de la venta no representa un alto costo para el emprendimiento, y las ventas
concretadas por el canal no son lo suficientemente altas por el momento para que
se justifique una gran inversion en las plataformas anteriormente mencionadas. En
el caso que las ventas por el canal online aumentaran exponencialmente, podria
evaluarse la posibilidad de pagar el “Plan Plus” con un costo fijo de $1999 al mes y
un costo variable de 1% por transaccion.

El paquete de Tienda Nube incluye numerosas funcionalidades que permiten
ofrecer una mejor experiencia de compra al usuario a través del sitio web y que
deben ser aprovechadas por el emprendimiento:

— Integracién con medios de pago: Tienda Nube se integra con varias pasarelas
de pago que permiten cobrar por las ventas con tarjeta de crédito, transferencia
bancaria o efectivo. También se pueden cobrar las ventas de manera offline.
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Por el momento, Concepto ofrece unicamente pagar con tarjeta de crédito o
débito a través de Mercado Pago. Tendria que considerar incorporar las
opciones anteriormente mencionadas ya que en la investigacién de mercado se
pudo conocer que una de las razones por las que algunas mujeres no
compraban por el canal digital era porque no contaban con tarjetas de crédito o
débito. Ademas, los cobros efectuados a través de Mercado Pago implican un
costo variable por transaccion dependiendo del momento en que se retire el
dinero de la cuenta, por lo que al cobrar en efectivo o por transferencia bancaria
se podria ofrecer un descuento a los clientes si afectar significativamente la
rentabilidad.

— Configuracion de emails automaticos: los emails automaticos son las
notificaciones que reciben los clientes cuando realizan alguna accién dentro de
la tienda. Sirven para acompafar a los clientes en el proceso de compra, y
darles seguridad que pueden comunicarse con la marca en cualquier momento.
Los mismos se envian:

»= Cuando el usuario activa su cuenta.

» Cuando se confirma la creacién de la cuenta.

» Cuando un usuario registrado solicita cambiar su contrasefa.

= Cuando se concreta una compra para confirmar el pedido.

= Cuando el monto de la orden fue acreditado para confirmar el
pago.

» Cuando el pedido fue despachado para informar sobre el envio.

= Cuando se cancela una compra para explicar el motivo.

= Cuando un cliente abandona un carrito de compra para
incentivarlo a retomarla.

— Configuracion de aplicacién de envios: Tienda Nube ofrece la opcion de integrar
a la tienda empresas de logistica con las que tienen convenio para gestionar los
envios de e-commerce. Dentro de las opciones se encuentra “Flash Logistica y
Postal” que realiza retiros y entregas en Tucuman, sin importar medidas y peso
del producto. Ofrecen seguimiento en tiempo real del pedido desde su pagina
web, servicio de atencion al cliente 24/7, tarifas claras que permiten conocer el
precio del envio antes de realizarlo y un seguro para los pedidos. Contar con
esto permitira a las duefas liberarse de la tarea de hacer las entregas ellas
mismas y otorgara mayor seriedad al negocio.

Un gran problema que tiene Concepto actualmente, es la falta de integracién
entre el local fisico y el stock. EI manejo del mismo funciona de la siguiente manera:

1) Se cargan todos los productos disponibles en stock a la pagina web.

2) Si se concreta una venta a través de la tienda online, el stock se da de baja
automaticamente.

3) Si se concreta una venta a través de la tienda fisica, se debe dar de baja el
stock de la pagina web de forma manual y se anota la venta en un archivo
de Excel creado para este propdsito.

Esto puede generar problemas si se olvida de quitar un producto vendido en el
local del stock de la pagina web, ya que se puede cometer la equivocacion de
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vender un producto que no esta disponible, generando desconfianza a los usuarios
que no querran volver a comprar a través del sitio web por temor a que esto suceda
de nuevo. Por esta razon, para mayor practicidad en el funcionamiento de la
plataforma se considera conveniente contar con un sistema de gestion de
inventarios. Es necesario que este sistema de gestidn se integre a la plataforma
para evitar discrepancias entre el stock de la pagina web y el stock de la sucursal.
“Tienda Nube” ofrece esta integracion para ciertas aplicaciones de sistemas de
gestion, como por ejemplo, Contagram. El plan basico de esta aplicacion tiene un
costo de $3490 por mes y no se cobra por licencias y mantenimientos. Sin embargo,
se considerara su implementacion a partir del afio 3, ya que en ese momento el
nivel de ventas justificara el gasto.

Servicio de atencién al cliente:

Desde Concepto se cree que lo importante es la satisfaccion del cliente y no
solo las ventas en si, ya que si se dejan de lado los intereses y las necesidades de
los clientes, este no se convertira en un fiel seguidor de la marca y no realizara
futuras compras.

Actualmente, la principal via de comunicacion con los clientes es por medio de
Instagram. Es a través de esta red social que el negocio resuelve las inquietudes
de sus clientes. El perfil de Instagram de la marca es actualizado con regularidad
para mostrar el stock de los nuevos productos y ademas, se cuenta con una historia
destacada en donde se brinda informacion acerca de como comprar, los horarios
del showroom, las formas de pago, los métodos de envio y los numeros de
Whatsapp de las dueinas por cualquier consulta.

A pesar de lo mencionado anteriormente el negocio funciona, pero se cree que
se podria mejorar el servicio de atencion al cliente si se aprovecharan mejor las
herramientas que ofrece la pagina web. Considerar contar con un correo electrénico
para poner a disposicion del cliente ya sea para resolver cualquier duda que les
pueda surgir o para pedir mas informacién de los productos seria muy ventajoso.
Ademas, en la pagina web, se deberia disponer de una seccion en donde se
especifiquen las condiciones de las devoluciones, las condiciones de los envios y
los métodos de pago disponibles.

Por otro lado, se debera prestar especial atencién al servicio post-venta. Este
ultimo es todo contacto con el cliente que sucede luego de concretarse la compra,
puesto que, el proceso de compra no termina ahi. Hasta que el producto llega a las
manos del cliente y este queda satisfecho, el ciclo de venta no esta completo. Esta
comprobado que la atencidn al cliente y el seguir en contacto con ellos después de
haber recibido sus productos permite estar presente en la mente de los
consumidores para cuando necesiten realizar una nueva compra o hacer una
recomendacion a un amigo o familiar. Entonces, una marca que tiene éxito en este
tipo de estrategias post venta logra no solo vender un producto sino brindar una
experiencia donde el comprador quede deleitado por todo el proceso. Para brindar
un buen servicio post-venta se debe:

o Cumplir con todo lo prometido en la pre-venta: tiempos de entrega,

condiciones de devolucion, garantias por fallas, etc.
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o Tener acceso a un contacto directo: es fundamental que, en el caso que
surja alguna consulta o comentario sobre el pedido, el cliente tenga
accesibilidad a una o varias fuentes directas de contacto. En este caso, el
emprendimiento debera considerar utilizar, ademas de Instagram, el envio
automatico de un correo electronico al cliente una vez que recibe su compra
para poder evaluar el producto y su experiencia, y plantear sus inquietudes
en caso de necesitarlo.

o Mantener al cliente informado: una vez que los consumidores presionen el
botén “comprar’ en la tienda online, van a estar ansiosos de recibir su
compra. Entonces, para brindarles una buena experiencia, es clave que se
los mantenga informados sobre el estado de su compra. Para esto, se tiene
que configurar en la tienda online para que les llegue un mail de manera
automatica cuando realicen sus compras informandoles que su compra esta
confirmada, otro cuando la orden haya sido empaquetada, otro cuando el
producto esté en camino y otro cuando haya sido entregado.

PROYECCIONES FINANCIERAS

En este apartado se recogera toda la informacion econdmica y financiera
relacionada con el proyecto para poder estudiar la viabilidad del negocio. Se
analizara la situacion actual del emprendimiento y se proyectara un flujo de fondos
a cinco anos para predecir la futura evolucién del mismo y reducir la incertidumbre
en la medida de lo posible.

Recursos existentes

El emprendimiento se cred en el mes de Febrero del aio 2020 a través de dos
vias de financiacién: un aporte de $50000 por cada una de las socias y el
otorgamiento de un espacio dentro del local de decoracién perteneciente a la familia
de una de las duefias donde se montd el local fisico de Concepto. El capital
aportado por las socias se utilizd para equipar el local y para la compra de
mercaderia necesaria para poner el negocio en funcionamiento. Estas inversiones
ya realizadas, son consideradas un costo hundido, el cual es irrelevante para el
analisis, por lo tanto, se tomaran unicamente las inversiones necesarias a realizar
actualmente.

El local fisico no se tiene en cuenta al momento de considerar la inversién ya
que éste no tendra que ser pagado por las socias en ninguin momento, como asi
tampoco es necesario efectuar el pago de luz, gas ni tampoco agua. El unico costo
fijo asociado al local que debe ser cubierto por el emprendimiento es el pago de wi
fi.

Recursos a adquirir

El local fisico es un espacio pequeno que tiene la posibilidad de ampliarse. Para
esto, se necesitara realizar una inversion similar a la que se realizd para el
lanzamiento del emprendimiento: mobiliarios y equipamientos por $ 32.000
(maniquies, percheros, espejo, mural y estanteria). La amortizacién de los activos
en el 1er afio son de $9.800, en el 2do afio $9.800, en el 3er afio $4.800, en el 4to
afo $7.800 y en el 5to afio $2.800.

Capital de trabajo
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Para el célculo del capital de trabajo, se considerdé la primera compra de
mercaderia realizada en Febrero. La mercaderia adquirida en ese entonces, fue
suficiente para cubrir la demanda de ese momento y generd suficientes ingresos
para continuar adquiriendo nuevos accesorios. Hoy en dia, el emprendimiento
cuenta con suficiente mercaderia para seguir operando y para la recompra de
productos con una parte de los ingresos generados por las ventas, sin embargo, se
considera que para abastecer el nivel de demanda estimado y para contar con mas
mercaderia para rellenar la ampliacién del local fisico, una inyeccion de dinero en
capital de trabajo sera necesaria, el cual asciende a $ 72.160.

Financiamiento

La inversion total a realizar es de $104.160 y se estima hacer un aporte por
parte de las duefias de $52.080 y conseguir el dinero restante por otras vias de
financiacion (familiares).

Estimacion de los costos variables de la mercaderia:

Para la estimacion de los costos variables se segmentaron los productos en
categorias (collares, pulseras, anillos, aros de fiesta, aros para todo el dia y correas
para anteojos). Luego, dentro de esas categorias, se consideraron subcategorias
de productos segun sus caracteristicas (pulseras de cuero, pulseras de bronce, y
asi sucesivamente). Para esas subcategorias se consideraron los costos de los
productos mas representativos y luego entre las subcategorias existentes se
calculé un costo promedio para la categoria en general. Es necesario aclarar que
estos costos incluyen tanto el costo del producto en si mismo, como el costo de
logistica que implica traer estos accesorios a la provincia y el costo del packaging.
Y a ese costo unitario final, se le afiade un porcentaje del 5,49% para contemplar
los costos variables por transaccion que cobra “Tienda Nube” (2%) y los costos
variables por transaccién que cobra “Mercado Pago” (3,49%).

Estimacion de los costos fijos, publicidad, promocién, impuestos

Los costos fijos que se calcularon incluyen el pago de WiFi, el pago anual de la
plataforma “Tienda Nube”, el pago mensual de “Contagram”, el presupuesto anual
destinado para publicidad y promocién, el pago de los impuestos correspondientes.

Para el calculo del costo de WiFi se consultdé con la empresa que se contratara
para la instalacién y se estimé un aumento del 10% del costo afio a afio. Para el
célculo del pago de los impuestos, se tuvieron en cuenta los ingresos por ventas
de los diferentes anos y se pudo conocer que los primeros tres afos se pagaran
impuestos al monotributo (Categorias F, Hy J) y los ultimos dos afios proyectados,
se pagaran impuestos a las ganancias.

Estimacion de los precios de los productos:

Los precios se estimaron siguiendo una politica de fijacién de precios en base
a las ventas al menudeo de los proveedores. Todos los proveedores del
emprendimiento cuentan con pagina web propia en donde realizan sus ventas
minoristas, por lo tanto, las duefias de Concepto fijan el precio de sus productos de
tal manera que se asemeje al precio al que sus proveedores ofrecen los mismos
en sus tiendas online, con el objetivo de evitar que compradores de Tucuman que
conozcan los sitios web de los proveedores presenten una objecién de precio. El
precio cubre todos los costos variables asociados al producto (costo del producto,
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packaging, logistica y transacciones). Se calculé un aumento del 20% de los precios
afno tras ano luego de consultar con los proveedores.
Costos de mano de obra y retiro de las socias:

No se considera personal con un sueldo fijo ya que las duefas del
emprendimiento son quienes se encargan de las operaciones diarias necesarias
para el funcionamiento del mismo. Habra ciertos desembolsos de dinero para pagar
a trabajadores eventuales pero eso dependera de las necesidades que se puedan
presentar a lo largo del afio operativo. A saber: $12.000, $20.000, $30.000,
$52.000, $70.000; para cada socia en los afios 1, 2, 3, 4 y 5 respectivamente.

Los montos pequenos que fueron fijados para retirar los primeros afos, se
deben al hecho de que las duefas decidieron fijar como prioridad la rapida
recuperacion de la inverisén, aprovechando que en esos afios no necesitaran del
dinero para mantenerse. Ademas, cada una cuenta con los ingresos de sus otros
trabajos.

Estimacion de los ingresos por ventas

En funcién a los costos variables y a los precios estimados, se obtuvieron los
siguientes ingresos por ventas: $879.524,80 para el afio1, $1,266,515,71 para el
afo 2; $2.051.755,45 para el afio 3, $3.23.843,83 para el afio 4 y $5.384.627,01
para el afno 5.

Flujo de fondos proyectado

Se obtuvo un flujo de fondos del proyecto positivos a lo largo de los cinco afios
proyectados.
Resultados

Los indicadores financieros del proyecto son positivos, y por lo tanto se concluye
que el mismo es viable.

CONCLUSIONES

A lo largo del desarrollo de este plan de negocios se fueron aplicando diferentes
herramientas que permitieron obtener distintos resultados para la elaboracién de
propuestas de acciones sobre los elementos que componen el emprendimiento. Sin
embargo, para concluir con el mismo, se hara referencia a la enorme importancia
que ejerce el marketing en el crecimiento de un emprendimiento, puesto que el Plan
de Marketing Digital fue el pilar de este trabajo.

Hoy en dia, las tecnologias facilitan a las marcas el acceso a toda la informacién
que necesitan para conocer con el maximo detalle a sus clientes, y esto no debe
desperdiciarse. La investigaciéon de mercado realizada ayudd a Concepto Store a
identificar con precision a su publico objetivo, definiendo para su Plan de Marketing
Digital, el perfil de su cliente ideal. Esto facilitd el entendimiento de cuales eran las
formas correctas de entablar relaciones con este cliente, dependiendo de la etapa
del embudo de conversién en el que se encuentre.

El gran problema que planteaban las duehas de Concepto al inicio de este
trabajo, era la falta de tiempo y de recursos para dedicarle esfuerzos a las acciones
de mercadeo. Sin embargo, con la elaboracién del plan comercial, se pudo

20



Universidad Nacional de Tucumdn ®

Facultad de Ciencias Econdmicas &
== Instituto de Adminis’rrocién .
VIII MUESTRA ACADEMICA DE TRABAJOS DE Institutode
INVESTIGACION DE LA LICENCIATURA EN Facultad de Ciencias Econdmicas

Universidad Nacional de Tucuman

ADMINISTRACION

demostrar que lo Unico que se necesita para llevar a adelante las estrategias de
marketing adecuadas, es la planificacion.

Se analizé como la pandemia aumenté la importancia de las herramientas del
marketing digital y como las marcas deben esforzarse por ganar un lugar en el
mercado online para llegar a la mente de los usuarios/consumidores.

Se puede concluir que el emprendimiento se adapté rapidamente a la situacion
de pandemia, reconfigurando su canal de ventas con la creacién de una tienda
online. Si a la capacidad de adaptacion se le afade una optimizacién de los
procesos de venta online y el cumplimiento de las estrategias de
publicidad/promocion planteadas en el trabajo, podra posicionarse rapidamente en
el mercado.
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3. APENDICE

ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

1.

Poder de negociacion de los clientes: Existen muchos factores que
determinan si un grupo de compradores es poderoso. Uno de los aspectos mas
relevantes es la informacion con la que cuenta el comprador al momento de
tomar una decision de compra. Hace pocos afos, las redes sociales generaron
la aparicidon del “smart consumer”, que se informa antes de comprar, investiga y
consulta con sus conocidos, y luego decide si concretar o no la compra. El
segmento de clientes al que apunta Concepto, posee un gran manejo de las
redes sociales y estan constantemente navegando en Internet y buscando
nuevas tendencias. Esto genera que los clientes se tornen cada vez mas
exigentes en cuanto a la calidad del producto y sus respectivos precios. Sin
embargo, los clientes actuales y potenciales de Concepto son muchos y ninguno
de ellos constituye un gran porcentaje de compra al emprendimiento por lo cual
perderlo no implicaria una gran disminucién de los ingresos por ventas. Ademas,
los productos de los competidores estan diferenciados y no seria facil para un
cliente cambiar a marcas competidoras si estan buscando productos como los
de Concepto especificamente. Por esta razon, se puede decir que los
compradores no cuentan con un gran poder de negociacion.

Es necesario prestar atencion sobre los proveedores de los productos que
vende Concepto, ya que son marcas reconocidas de la provincia de Buenos
Aires que venden al por menor sus productos en sus paginas web y es muy
probable que las clientes del emprendimiento identifiquen estas marcas y
puedan realizar comparaciones de precios. Por lo tanto, seria prudente decir
que el poder de los compradores da origen a presiones moderadas sobre las
acciones del emprendimiento y para contrarrestar estas presiones, Concepto
deberia dirigir todos sus esfuerzos a mantener una excelente relacion
precio/calidad, para que a los clientes les sea conveniente adquirirlos en la
provincia, evitandose tiempo y costos de envio por comprarlos en Buenos Aires.
Poder de negociacion de proveedores: Concepto cuenta con una gran
diversidad de proveedores para poder cumplir con su propuesta de valor de
brindar variedad de productos a sus clientes. Dentro de esos proveedores,
existen algunos cuyo poder frente a la marca es bajo, ya que son proveedores
pequeios que buscan crecer de la mano de sus clientes y cuyos productos
pueden ser reemplazados por diferentes alternativas. Sin embargo, existen
otros proveedores cuyos productos no pueden ser reemplazados simplemente
ya que sus disefos y calidad son unicos. Los productos de estos proveedores
son reconocidos por el publico objetivo de Concepto ya que son marcas que
gozan de prestigio en el rubro. Conservar a estos proveedores es sumamente
importante para el emprendimiento ya que los clientes esperan encontrar estos
productos en la oferta de Concepto. Estos proveedores no dependen de
Concepto para obtener una parte significativa de su ingreso y ademas, en el
contexto actual de pandemia, gozan de otra ventaja que es la fuerte demanda
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de clientes mayoristas y al detener la produccién por el Aspo (aislamiento social
preventivo obligatorio) los fabricantes deciden a quién venderles otorgandole un
fuerte poder de negociacion frente al emprendimiento. Para disminuir la fuerza
de las presiones que ejercen estos proveedores, es necesario que Concepto
demuestre ser un cliente importante para éstos con el objetivo de poder
mantener una relacion estrecha con los mismos y mantener buenos acuerdos.
La mejor forma de lograr esto es cultivar la relacion, comprando con frecuencia
a estos “proveedores poderosos” para ser clientes relevantes respecto de sus
ventas.

Amenaza de nuevos competidores: En este sector, la amenaza de nuevos
competidores es grande debido a las pocas barreras de entrada que presenta.
La existencia del e-commerce provoca que sea posible el ingreso al sector para
cualquiera que desee intentarlo ya que no requiere de una gran inversion para
comenzar a operar. El unico desafio que deberian enfrentar los nuevos
competidores seria el de conseguir proveedores que estén dispuestos a
venderles al por mayor y contar con el capital para cumplir con las condiciones
que éstos proponen.

Un factor a tener en cuenta es que los potenciales competidores mas
poderosos son aquellos fabricantes que deciden integrarse hacia delante para
gozar de las oportunidades que el mercado les ofrece al poder mantener precios
competitivos evitando intermediarios en su cadena de suministro. Ademas, la
amenaza de estos actores reside también en la posibilidad que tienen de copiar
los productos del emprendimiento con facilidad al contar con las habilidades
necesarias para armarlos.

Es posible determinar que las amenazas de nuevos entrantes constituye una
fuerte presion competitiva y que es sumamente necesario plantear acciones
para defenderse ante las mismas. Para evitar que la entrada de nuevos
competidores perjudique la posicién de Concepto en el mercado, es necesario
asegurarse que los proveedores cumplan con sus acuerdos de exclusividad en
la provincia y, sobre todo, es importante contar con un plan de marketing
estratégicamente disefiado con el objetivo de posicionarse en el mercado y
lograr retener a los clientes.

Amenaza de productos sustitutos: Los productos que vende Concepto no son
indispensables para el cliente, satisfacen ciertas necesidades en el corto plazo,
y que por lo tanto, pueden ser reemplazados por otros productos que satisfacen
la misma necesidad, como por ejemplo: perfumes, carteras, billeteras, llaveros,
etc. Sin embargo, los clientes meta tienen una preferencia marcada por los
accesorios de moda y seguiran optando por gastar su dinero en Concepto
siempre y cuando se cumpla con la propuesta de valor prometida y se satisfagan
sus gustos y preferencias. Por estas razones, se puede decir que las presiones
competitivas provenientes de productos sustitutos son débiles.

Rivalidad entre los competidores existentes: Se considera que la rivalidad
entre competidores existentes en el mercado es moderada ya que, a pesar que
los competidores son numerosos y con ventajas competitivas semejantes, la
propuesta de valor es diferenciada y es posible conseguir “la lealtad” de los

23



Universidad Nacional de Tucumdn ®

Facultad de Ciencias Econdmicas I
= Instituto de Adminis’rrocién .
VIII MUESTRA ACADEMICA DE TRABAJOS DE Institutode
INVESTIGACION DE LA LICENCIATURA EN Facultad de Ciencias Econdmicas

Universidad Nacional de Tucuman

ADMINISTRACION

clientes. Por lo tanto, para mantener esta rivalidad en niveles aceptables, es
importante lograr un valor diferencial claro frente a la competencia, una fuerte
conexion de la marca con su audiencia y una renovacion constante de la linea
de productos para mantener la demanda viva.

ENTREVISTA

Esta entrevista forma parte de una investigacion para la Practica Profesional en la
Facultas de Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional de Tucuman. La
misma esta dirigida a expertos en el area de “Social Media Management’ y
“Marketing Digital”.

Autor: Manuela Pochat

Objetivo: revelar informacion acerca de los cambios en los modos de relacionarse
de los clientes/usuarios con las marcas a causa de la pandemia.

Nombre del entrevistado:
Sector de experiencia:
Preguntas:

1- ¢ Considera que la pandemia ha cambiado la forma de relacionarse de las
marcas con sus clientes o usuarios? En caso de responder afirmativamente,
¢, Cuadles fueron esos cambios?

2- Esta comprobado que el asilamiento fisico ha incrementado la interaccion
via plataformas online, ¢ Entiende que esto ha provocado que la presencia
publicitaria en medios digitales sea algo fundamental para las marcas?

3- ¢Qué importancia le otorgas a la generacién de contenidos hacia los
consumidores?¢ Es algo fundamental sobre lo cual una marca deberia dirigir
sus esfuerzos para mejorar su presencia online?; Es imprescindible que ese

contenido esté estrictamente relacionado con el negocio y sus productos?

4- ; Considera que las comunidades de marca son una buena estrategia para
fidelizar clientes?

5- ¢Qué recomendaciones para el disefio de una estrategia de marketing digital
le haria a una marca para lograr mejores resultados?
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ENCUESTA

Este cuestionario esta destinado a mujeres de la provincia de Tucuman y forma

parte de una Investigacion para la Practica Profesional en la Facultad de
Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional de Tucuman.

Se solicita responda el presente cuestionario con la mayor precision posible.

Las respuestas seran confidenciales y anénimas. No le tomara mas de 5
(Cinco) minutos completarlo.

DATOS GENERALES
Edad: *

o 18-25 afnos
o 26 a 45 anos
o Mayor de 45 afos

Localidad: *

Yerba Buena

San Miguel de Tucuman
Tafi Viejo

Otra

o O O O

Ocupacion: *

Estudiante

Trabajador en relacion de dependencia
Trabajador independiente

Otra

[ R R

Nivel educativo alcanzado: *
o Educacion primaria
o Educacion secundaria
o Carrera universitaria
o Posgrado

¢, Con quién/es convive? *

o Vivo sola
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O

Vivo con mi pareja
Vivo con mis padres
Vivo con mis hijos

o O

¢, Compras accesorios de moda? *

o Si, siempre llevo algun accesorios puesto
o Si, me gusta usar accesorios para ciertas ocasiones
o No (fin de la encuesta)

COMPLETAR
¢ En qué invierte su tiempo libre? *

Celular y redes sociales

Ir de compras

Compras online

Reuniones sociales

Tratamientos de belleza y cuidado personal
Deporte

No tengo tiempo libre

Otra

N O B

Antes de la pandemia, ¢ hiciste compras online? *

o Si
o No

Una vez declarada la emergencia sanitaria, s como fueron sus compras online?

*

Compré por primera vez

Compré con mayor frecuencia

Compré igual que antes de la pandemia
No compré

o O O O

¢, Qué aspectos valoras a la hora de realizar compras online?
Responder Unicamente en caso de realizar compras online

Ahorro de tiempo

Envio a domicilio

Devolucion gratuita de la compra
Ofertas/descuentos exclusivos
Atencién rapida y personalizada
Otra

[ I A O O
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En caso de no comprar por Internet, jcual/es es/son la/s razén/es?

Responder Unicamente en caso de no realizar compras online

Falta de confianza en los sitios

Falta de informacién sobre el producto
No cuenta con tarjeta de crédito/débito
No tiene interés

[ I R B

A la hora de comprar productos pertenecientes a la categoria “moda y
accesorios”, jcompras online? *

o Si
o No, pero lo haria
o No, prefiero ir a la tienda fisica

Cuando la situacion se normalice, ¢ qué tan probable seria que compres a
través del canal online productos pertenecientes a la categoria “moda y
accesorios”? *

o Nada probable
o Poco probable
o Probable

o Muy probable

¢, Con qué frecuencia utiliza usted las siguientes redes sociales? *

Muy frecuente Frecuente Poco frecuente Nada
Facebook

Instagram
TikTok

Como consumidor digital, ¢ qué aspecto/s hace/n que siga a una marca en las
redes sociales?
*J El contenido que publica
Los productos/servicios que ofrece
La estética visual del perfil
La cantidad de promociones que realiza
La calidad de la publicidad
Que cuente con una tienda online

[ O O I
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[ Otra

¢, Conoce usted el emprendimiento Concepto Store? *

o Si
o No

RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

EDADES DE LOS ENCUESTADOS

=18 25 afios
26 a 45 afios

Mayor de 45 afios

45%

26%

Fuente: Elaboracién propia, utilizando Microsoft Excel

La composicion de mujeres encuestadas fue:

— 45% mujeres entre 18 a 25 anos.
— 26% mujeres entre 26 a 45 anos.
— 29% mujeres mayores de 45 afos.

En términos de edades, se encontré que el 45 % de las encuestadas se
concentra en el rango entre los 18 a 25 afos de edad. Se puede ver que se logré
tener una muestra representativa de cada grupo de edades.

LOCALIDADES

3%

oLules

San Miguel de Tucuman
0 Tafi Viejo
@ Yerba Buena

28



Universidad Nacional de Tucumdn ®

Facultad de Ciencias Econdmicas I
== Instituto de Adminis’rrocién )
VIII MUESTRA ACADEMICA DE TRABAJOS DE Institutode
INVESTIGACION DE LA LICENCIATURA EN Facultad de Ciencias Econdmicas

Universidad Nacional de Tucuman

ADMINISTRACION

Fuente: Elaboracion propia, utilizando Microsoft Excel

La composicion de mujeres encuestadas fue:

— 75% mujeres viven en Yerba Buena.

— 19% mujeres viven en San Miguel de Tucuman.
— 3% mujeres viven en Tafi Viejo.

— 3% mujeres que viven en Lules.

Se puede interpretar que las dos terceras partes de las encuestadas viven en

Yerba Buena y esto sirve par justificar tener el local fisico en dicha localidad.

OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS

o Amade casa

o Trabajador en relacion de
dependencia

Trabajador independiente

O Estudiante

1 Estudiante, Trabajador en relacion de
dependencia
Estudiante, Trabajador independiente

@ Jubilada

@ Trabajador en relaciéon de
dependencia, Trabajador
independiente

Fuente: Elaboracion propia, utilizando Microsoft Excel

La composicion de mujeres encuestadas fue:

28% mujeres son estudiantes.

25% mujeres son trabajadoras independientes.

23% mujeres trabajan en relacion de dependencia.

8% mujeres estudian y trabajan en relacién de dependencia.
7% mujeres estudian y son trabajadoras independientes.
4% mujeres son amas de casa.

4% mujeres son jubiladas.

AN

29



Universidad Nacional de Tucumdn ®

. Facultad de Ciencias Econdmicas &
- Instituto de Adminis’rrocién )
VIII MUESTRA ACADEMICA DE TRABAJOS DE Institutode
INVESTIGACION DE LA LICENCIATURA EN Facultad de Ciencias Econdmicas

Universidad Nacional de Tucuman

ADMINISTRACION

— 1% mujeres que trabajan en relacion de dependencia y ademas tienen
trabajos independientes.

A partir de este grafico, se puede interpretar que el 63% de las mujeres
encuestadas cuenta con un ingreso propio ya sea por trabajar en relaciéon de
dependencia o por ser trabajadoras independientes.

NIVEL EDUCATIVO ALCANZADO

O Carrera universitaria
0 Educacion secundaria

Posgrado

Fuente: Elaboracion propia, utilizando Microsoft Excel

La composicion de mujeres encuestadas fue:

— 64% mujeres que hicieron una carrera universitaria.
— 20% mujeres que alcanzaron un nivel secundario.
— 16% mujeres que alcanzaron un nivel de posgrado.

En términos del nivel de educacién alcanzado, se encontré que mas de la mitad
(64%) de las mujeres encuestadas han realizado una carrera universitaria. Si se
reunen el nivel universitario y de posgrado, se tiene que el 80% de las mujeres
encuestadas alcanzaron un nivel educativo universitario, demostrando que quienes
respondieron a la encuesta y la informacion relevada de la misma corresponden al
publico objetivo pretendido por el emprendimiento.

Variables Cualitativas:
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¢ COMPRAS ACCESORIOS DE MODA?

10%
ONo

Si, me gusta usar
accesorios para ciertas
ocasiones

1 Si, siempre llevo algin

48% accesorio puesto

Fuente: Elaboracion propia, utilizando Microsoft Excel

La composicion de mujeres encuestadas fue:

— 48% mujeres usan un accesorio para ciertas ocasiones.
— 42% mujeres usan siempre un accesorio.
— 10% mujeres que no usan accesorios.

Del total de mujeres encuestadas, el 90% constituyen clientes potenciales o
actuales del emprendimiento. La informaciéon que se plantea a continuacion sera
obtenida de este segmento. El 10% restante no seran tomadas en cuenta ya que
no forman parte del segmento al que se dirige el emprendimiento.

¢EN QUE INVIERTES TU TIEMPO LIBRE?
250

200

150

100

CANTIDAD DE ENCUESTADOS

50

i NN

Celulary redes Irde compras Compras online Reuniones  Tratamientos Deporte No tengo
sociales sociales de belleza y tiempo libre
cuidado
personal
ACTIVIDADES

Fuente: Elaboracion propia, utilizando Microsoft Excel

Esta informacion permitira segmentar el publico objetivo en funcion a su estilo
de vida, sus intereses y también su conducta de compra. Si las reuniones sociales
son una de las principales actividades en las que las encuestadas invierten su
tiempo libre, se puede inferir que la frecuencia de compra podria ser mayor ya que
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querra tener mas accesorios para lucir en dichas reuniones. Todo esto sera
considerado para el disefio del plan de contenidos dentro del Plan de Marketing
Digital.

ANTES DE LA PANDEMIA, ;REALIZASTE
COMPRAS ONLINE?

26%

ONo

74%

Fuente: Elaboracion propia, utilizando Microsoft Excel
La composicion de mujeres encuestadas fue:

— 74% mujeres realizaron compras online antes de la pandemia.
— 26% mujeres no realizaron compras online antes de la pandemia.

El 74% de las mujeres encuestadas es un segmento que ya tuvo la experiencia
de la compra online, para ellas se tendra que determinar estrategias que capten su
atencién y que generen conversiones a diferencia de ese 26% que las estrategias
seran diferentes para atraerlas al emprendimiento. Esta informacion sera
consdierada en el plan comercial.

UNA VEZ DECLARADA LA EMERGENCIA
SANITARIA, ;COMO FUERON SUS

COMPRAS ONLINE?

2 160

914

e

O 60

& 40

L I

9,: Compré con  Compré igual que ~ Compré por No compré

=] mayor frecuencia antes de la primera vez

5 pandemia

% ACTITUD DE COMPRA

Fuente: Elaboracion propia, utilizando Microsoft Excel

La composicion de encuestadas fue:
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— 58% hicieron compras online con mayor frecuencia una vez desatada la
pandemia.

— 22% compraron online igual que antes de la pandemia.

— 11% compraron online por primera vez una vez declarada la emergencia
sanitaria.

— 9% no compraron online.

El 58% de las mujeres encuestadas hicieron compras en linea con mayor
frecuencia una vez desatada la pandemia, demostrando que este canal de ventas
ha tenido un crecimiento importante a raiz de la cuarenta. Si se une a este grupo
con las mujeres que compraron online igual que antes de la pandemia y las que
compraron por primera vez, se obtiene el 91% del total de mujeres encuestadas.
Esta informacion habla sobre la potencialidad que tiene el mercado online para el
emprendimiento. El 9% de mujeres restantes no compraron online, sin embargo, no
se descartan como potenciales clientas del emprendimiento ya que cuenta con un
local fisico donde podran recurrir para comprar los productos en caso de no querer
hacerlo por canales digitales. Ademas, no se descarta la posibilidad de lograr
convertirlas en clientas del mercado online si se resuelven sus inquietudes sobre el
mismo. Para esto se les preguntd sobre las razones por las cuales no hacen sus
compras de manera online y se obtuvieron los siguientes resultados:

ASPECTOS QUE IMPIDEN LA COMPRA
ONLINE

No tiene interés
Me gusta ver lo que compro
personalmente :I

No cuenta con tarjeta de crédito/débito

Falta de info sobre el producto

Falta de confianza en los sitios |

0 2 4 6 8 10 12

Fuente: Elaboracion propia, utilizando Microsoft Excel

La mayoria de las mujeres encuestadas que no realiza compras online, ha
seleccionado la falta de confianza en los sitios y la falta de informacion sobre el
producto como los aspectos principales que les impide comprar online. Es aqui
donde el emprendimiento debe dirigir sus esfuerzos al momento de contactarse con
sus clientes para generar confianza en la marca.

Respecto a las personas que no cuentan con tarjeta de crédito/débito, se
deberian evaluar otros medios de pago como opcion para quienes quieran comprar
online y no cuenten con tarjetas tanto de crédito como de débito.
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ASPECTOS QUE VALORES AL MOMENTO DE
REALIZAR COMPRAS ONLINE

1r

Ahorro de tiempo Envio a domicilio Devolucion gratuitaOfertas/descuentos Atencidn rapiday
de la compra exclusivos personalizada

Fuente: Elaboracion propia, utilizando Microsoft Excel

219

166

Un tercio de las respuestas de las mujeres encuestadas que si realizan compras
online, seleccionaron el envio a domicilio como uno de los aspectos que mas
valoran al momento de realizar compras en linea. Seguido por el ahorro de tiempo,
las ofertas y descuentos exclusivos que ofrece el shop online. Esta informacion es
sumamente Util para hacer hincapié en estos aspectos al definir los mensajes clave
dentro de las estrategias de comunicacion del emprendimiento y las estrategias de
venta.

DISPOSICION A COMPRAR ONLINE
PRODUCTOS DE LA CATEGORIA "MODA
Y ACCESORIOS"

26% 0O No, perolo haria

No, prefiero ir a al tienda
fisica

22% oSl

Fuente: Elaboracion propia, utilizando Microsoft Excel

El 52% de las mujeres encuestadas compran actualmente productos
pertenecientes a la categoria “moda y accesorios” por el canal online. Si se une
este grupo de mujeres a quienes no lo hacen actualmente pero si considerarian
hacerlo en un futuro, alcanzaria al 78% de las mujeres encuestadas. Esto
demuestra una vez mas el protagonismo y el potencial que tiene el canal digital en
las ventas.
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PROBABILIDAD DE COMPRAR ONLINE
ACCESORIOS TRAS LA PANDEMIA

105

67 72

34

-

Nada probable 2 3 Muy probable

Fuente: Elaboracion propia, utilizando Microsoft Excel

La informacion arrojada por este grafico es muy interesante ya que demuestra
que el impacto de la pandemia en el crecimiento de las ventas digitales ha llegado
para quedarse. Se puede observar que el 64% de las mujeres encuestadas ha
respondido que luego de la pandemia es probable o muy probable que compren
accesorios a través del canal online, reforzando la importancia del mismo.

FRECUENCIA DE UTILIZACION DE
FACEBOOK
105
76
48 49
Muy frecuente Frecuente Poco frecuente Nada

Fuente: Elaboracion propia, utilizando Microsoft Excel

En cuanto a la frecuencia de utilizacion de Facebook se puede notar que, si bien
el 45% de las mujeres encuestadas utilizan con frecuencia o mucha frecuencia esta
red social, el 55% la utiliza poco 0 nada. Esta informacién es muy importante para
el emprendimiento para definir los canales/redes sociales para llegar a sus clientes.
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FRECUENCIA DE UTILIZCION DE
INSTAGRAM
213
44
o
(R
Muy frecuente Frecuente Poco frecuente Nada

Fuente: Elaboracién propia, utilizando Microsoft Excel CAMBIAR

En cuanto a la frecuencia de utilizacion de Instagram, es posible determinar que
esta es la red social a la que el emprendimiento deberia dirigir sus esfuerzos ya
que el 92% de las clientas actuales o potenciales del emprendimiento la utilizan con
frecuencia o con mucha frecuencia.

ASPECTOS QUE MOTIVAN A SEGUIR A UNA
MARCA EN REDES SOCIALES

222

181

120 111

. Q ° > @
@ & S & & S
N & N &P & S
A ¥ © ¥ P
5 & ® & Q I
(SY N N\ 2 ()
1) & 2 < N N
R O & ® <
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Fuente: Elaboracion propia, utilizando Microsoft Excel

Dentro de los aspectos que motivan a las mujeres encuestadas a seguir a una
marca en redes sociales los mas importantes son:

Los productos que ofrece.

El contenido que publica.

Las promociones que realiza.
Que cuente con una tienda online.
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Esta informacién debera ser tenida en cuenta al momento de desarrollar en el
plan de marketing digital los contenidos/mensajes que se publicaran para el
emprendimiento.

¢ CONOCE USTED EL EMPRENDIMIENTO
"CONCEPTO STORE"?

0,
43% @No

57%

Fuente: Elaboracién propia, utilizando Microsoft Excel

Este grafico permite determinar que el 57% de las mujeres encuestadas conoce
el emprendimiento ya sea porque ha escuchado hablar del mismo o lo ha visto en
las redes sociales o porque ha comprado algun producto. Mientras que el 43%
restante no lo conoce. Esto debe ser tomado como una oportunidad para el
emprendimiento ya que demuestra que existe una posibilidad de aumentar la
participacion de mercado si se implementan estrategias adecuadas respecto a la
publicidad y promocion de la marca.

ESTIMACION DE LA DEMANDA

CANTIDAD ESTIMADA POR ANO
PRODUCTOS/ SERVICIOS | Ao 1| Afo 2 | Afo 3 | Ao 4 | Aiio 5

COLLARES 160 | 192 | 259 | 350 | 472
PULSERAS 120 | 144 | 194 | 262 | 354
ANILLOS 43 52 70 94 127
AROS DE FIESTA 93 112 | 151 | 203 | 275

CORREAS PARA ANTEOJOS | 54 65 87 118 | 159
AROS PARA TODO ELDIA | 520 | 624 | 842 | 1137 | 1535

TOTAL ANUAL (unidades) | 990 | 1188 | 1604 | 2165 | 2923
Fuente: Elaboracién propia, utilizando Microsoft Excel (Figura 1)

Se observaron las ventas de los primeros ocho meses de operacion del
emprendimiento y se pudo detectar que las mismas se mantuvieron en un mismo
nivel a lo largo de los meses, sin picos estacionales, con la excepcién del mes de
Abril en el cual se dispararon las ventas online. Entonces, para la estimacién de las
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ventas del afio 1, se tomd un promedio de las ventas de todos los meses y se
mantuvo el supuesto que a lo largo de todo el afio, las ventas se mantendrian con
el mismo comportamiento. Sin embargo, no se tuvieron en cuenta las ventas del
mes de Abril, ya que esto fue algo excepcional, propio del contexto que se estaba
viviendo, y se entiende que no se volvera a repetir de esta manera. Para las ventas
del ano 2, se estimé un crecimiento de las ventas del 20% debido a la optimizacion
de los procesos de venta (online y presencial) que se espera lograr con la
experiencia y también por la implementacion de las estrategias de marketing
adecuadas. Y por ultimo, a partir del afo 3 en adelante, se propuso un incremento
de las ventas del 35% ya que se buscara ampliar el segmento geografico de clientes
hacia otras provincias del NOA y se cree que a medida que el emprendimiento vaya
ganando posicionamiento, las ventas iran aumentando paulatinamente.
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Socios
claves

. Proveedores
de accesorios
que ofrezcan
contratos de
exclusividad.

. Proveedor
“Tienda Nube”

. Alianzas con
emprendimiento
no competidores
para estrategias
de promocion,
como por
ejemplo, sorteos
en Instagram

Actividades
claves

.Investigacion
de mercado

. Generacion
de nuevos
proveedores y
cumplimiento
de los
acuerdos con
los actuales a
través de las
compras
periddicas

. Gestion de
la tienda
online

. Generacion
de contenido
para publicar
en Instagram

Propuesta de
valor

Ofrecer a las
mujeres de
Tucuman el
acceso a una
variedad de
accesorios de
vanguardia, de
alta calidad y con
disenos
exclusivos que se
ajusten a todos
los estilos y
personalidades;
ofreciendo calida
atencioén
personalizada y
un adecuado
asesoramiento de
imagen. También
se ofrece un
servicio de envios
a domicilio para
los clientes que
asi lo requieran.

Relacién con el
cliente

Estrategias para
captar clientes:

. Realizacion de
promociones:
descuentos en fechas
especiales y sorteos.
. Campanas de
publicidad en
Instagram: anuncios
pagados que
redirigen al cliente al
perfil de la marca.
Estrategias para
fidelizar clientes:

. Brindar asistencia
personal al cliente
cuando visita el local
para realizar una
compra, cuando
realiza consultas a
través de Whatsapp o
Instagram y cuando
necesita ayuda
durante el proceso de
compra en la tienda
online.

. Ofrecer
asesoramiento al
cliente cuando
necesita hacer un
regalo incluyendo el
envio del mismo.

. Publicar contenido
interactivo en las
historias de
Instagram.
Estrategias para
estimular las
ventas:

. Campanas de
publicidad en
Instagram: anuncios
pagados que
redirigen al cliente a
la tienda online.

Segmento de
clientes

Mujeres de la
provincia de
Tucuman,
entre las
edades de 18
a 65 anos, que
valoran la
busqueda de
estéticas
personales o
identificables
en la eleccién
de sus
accesorios.
Buscan
adquirir
aquellos
accesorios que
ofrecen
multiplicidad
de ocasiones
de uso frente a
los que estan
destinados a
una sola
ocasion y por
esta razon
prefieren lo
simple frente a
lo recargado.
Les importa la
calidad y son
altamente
consumistas
porque
compran
accesorios
cada
temporada
para usar lo
que esté a la
vanguardia.
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Recursos
claves

. Fisicos: local
fisico

. Humanos:
equipo
emprendedor
. Financieros:
capital para
reinvertir en
mercaderia
todos los
meses

Canales

De comunicacion:
. Redes sociales
(Instagram)

De venta:

. Tienda online

. Local fisico

. Mensaje de
Whatsapp

. Mensaje directo en
Instagram

De distribucion :

. Compra en local
fisico

. Retiro de la compra
en local fisico

. Envio a domicilio
realizado por las
duenas

Costos fijos:

Instagram

Estructura de coste

pago mensual de Ia

plataforma Tienda Nube

. Costos variables: compra de mercaderia,
costo de envio de mercaderia, packaging y
etiqueta, gastos en publicidad paga en

Fuentes de Ingreso
Ingresos generados por la venta de los
accesorios en local fisico:
. Pagando en efectivo con un descuento del 10%
. Pagando a través de Mercado Pago con tarjeta
de crédito o débito
Ingresos generados por la venta de
accesorios en tienda online:
. Pagando a través de un servicio de cobro seguro
con tarjeta de crédito o débito

los

Fuente: Elaboracion Propia (Figura 2)
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Fortalezas

Segmento de clientes identificado

Exclusividad de los productos en la
provincia

Variedad de estilos en los productos
Atencién personalizada

Tienda online

Buena relacion con los proveedores
Equipo emprendedor heterogéneo

Gran sentido de la estética y la moda

Debilidades

Negocio nuevo en el mercado

No posee acuerdo con empresa de
logistica para realizar envios

Ubicacion: poca exposicion del local
al publico debido a que se encuentra
dentro de otro negocio

Poca presencia digital

Carece de un plan de marketing
definido

Falta de integracion entre el stock
fisico y el stock online

Fuente: Elaboraciéon propia (Figura 3)

Oportunidades

Tendencia creciente de compras por
internet

Nuevas tecnologias en marketing
digital

Existencia de eventos de descuentos
y promociones impulsados por la
CACE (ejemplo: Hot Sale)

Moda y estética: aspectos cada vez
mas valorados por la sociedad

La competencia comenzé con la
venta online en el mismo momento
que el emprendimiento

Amenazas

Crisis econdmica: recesion, inflaciéon
y disminucion del poder adquisitivo
de las personas

Pocas barreras de entrada para
ingresar al sector

Pandemia COVID-19/Cuarentena:
miedo de acudir al local fisico y
demoras en las entregas de los
proveedores

Ambiente dinamico: cambios en los
habitos de consumo, en la moday en
las tendencias
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DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING

a. Analisis y diagnodstico de la situacion actual

El primer paso fue realizado previamente al analizar el mercado y el negocio de
manera interna y externa. De dicho analisis se pueden extraer ciertas conclusiones
que seran de utilidad para el armado del plan de marketing digital del
emprendimiento:

e “Sino estas en internet, no existis.”

e La generaciéon de contenido de valor es fundamental para fidelizar
clientes.

e Los usuarios estan saturados de informacion, no seguiran en RRSS a
una marca que solo busque vender.

e Se debe humanizar la marca a través de sus mensajes.

e Es necesario destinar un presupuesto de marketing digital a una
empresa, darle su debida importancia.

e Instagram es la red social donde se encuentran los clientes actuales
y potenciales del emprendimiento.

b. Definicion del customer persona

El Customer Persona o Buyer Persona es un personaje especifico creado con
el objetivo de empatizar con el publico objetivo definido. Es el estereotipo de cliente
ideal y quien se convertira en el destinatario de los mensajes de la marca. El Buyer
Persona de Concepto Store se definié de la siguiente manera:

e Demografia: Clara tiene 25 afnos, vive en Yerba Buena, ciudad de Tucuman.
Es profesional y tiene su propio emprendimiento. Vive sola en un departamento
alquilado de 2 ambientes.

e Actitudes: Clara esta orgullosa de sus logros, desde sus estudios en la
universidad, su vida personal y laboral. Vive el dia a dia con alta intensidad y
tiene que hacer varias cosas en paralelo. Necesita ahorrar tiempo, evitando
procesos largos, filas largas, traslados innecesarios etc. y por eso es fanatica
de las compras online. Su familia y amigas ocupan un lugar muy importante en
su vida.

o Lifestyle: Clara tiene una vida agitada que disfruta. Durante la semana suele
juntarse a cenar con amigas, ya sea a un restaurante o en la casa de alguna de
las chicas. Le gusta viajar, ir de shopping, cuidar su cuerpo y vestirse bien.

e Necesidades & Motivaciones: A Clara le encanta tener su trabajo e
independencia econdmica, pero siempre esta buscando un momento para ella,
para poder darse mimos y gustos, después de tanta intensidad laboral y familiar
que tiene en el dia a dia. La motiva tener un momento para dedicarse a ella,
cuidarse y arreglarse. Le gusta sentirse linda y prolija.

¢ Momento de conexién: Clara tiene ganas de disfrutar del poco tiempo que
tiene, no solo para estar con su familia y amigos, sino también para leer sobre
moda y tendencias en las redes sociales y mirar sus series favoritas.
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Comportamiento de compra: Clara disfruta de ir de shopping en su tiempo
libre, pero le encanta realizar compras online. Siempre esta al tanto de las
ofertas y formas de pago online para aprovechar los descuentos y las cuotas sin
interés.Por lo general, si una marca no cuenta con tienda online, no la sigue en
Instagram.

Medios & Actividad de Marketing y actitudes: Para Clara Internet y las redes
sociales son imprescindibles en su dia a dia. Pasa gran parte de su tiempo
ocioso en Instagram en donde mira marcas que muestren tendencias y sigue a
influencers de moda. Cuando mira TV, le gusta ver Netflix o Amazon Prime, en
dénde aprovecha para ver series o alguna pelicula.

Actitudes hacia la categoria: Los accesorios son algo imprescindible en el
outfit de Clara. Le gusta llevar siempre uno puesto. Por eso prioriza aquellos
accesorios sencillos que ofrecen multiplicidades de uso. La posibilidad de la
compra online y entrega rapida hacen que Clara priorice una marca sobre otra.

Definicidn de las etapas del funnel en las que se busca impactar al usuario

El funnel es la visién de la empresa sobre el proceso de compra del usuario,

desde que el usuario toma conciencia de la existencia de la marca, considera la
adquisicion de un determinado producto, y efectivamente lo compra. Asi, las
primeras tres etapas son: conciencia, consideracién y conversion

Habiendo analizado lo anterior, se definen las etapas del funnel de conversién

de Concepto Store de la siguiente manera:

1.

Conciencia: los usuarios que el emprendimiento busca atraer viven su
cotidianidad navegando en las redes sociales y sitios web, espacios donde ven
anuncios y comienzan a tener conciencia de ciertas marcas. Este momento
debe ser aprovechado por el emprendimiento para generar campanas de
branding.

Consideracion: en esta etapa, los usuarios del emprendimiento estan
considerando realizar una accion que puede convertirse en una conversion
(comprar accesorios de moda) y lo hacen realizando busquedas (de accesorios
de moda) en redes sociales y en Google. El emprendimiento debe estar listo
para cuando esto suceda asegurandose de tener un perfil adecuado en la o las
redes sociales seleccionadas y un buen posicionamiento en las busquedas de
Google para lograr estar entre las consideraciones del usuario.

Conversion: en esta etapa, el usuario esta listo y realiza la acciéon (compra
accesorios a través de la tienda online del emprendimiento). Es sumamente
importante que para este momento, Concepto Store cuente con una tienda
online funcional para que el usuario no encuentre impedimentos a la compra.
Retencidén: una vez que el usuario realiz6 la compra, el objetivo es que en otro
momento vuelva a hacerlo. Para esto es necesario contar con adecuadas
estrategias de promocion.

Fidelizacién: llegar a esta etapa es lo mas dificil ya que es cuando el usuario
se siente parte de la marca, la recomienda y la vuelve a elegir siempre. Aca es
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donde entrara en juego la construccion de una comunidad de marca a través de
la generacion de contenidos de valor.

Para una mayor comprension de cémo se sucederan los encuentros entre el
usuario y la marca, se construira un customer journey map:

A Clara le apasiona la moda y sentirse linda y a la vanguardia al momento de
vestirse. Ha estado navegando en Instagram y se encontré con muchas influencers
de moda que estan usando accesorios que al parecer son tendencia. Al consultar
las marcas que los venden en los perfiles de las influencers, se encuentra con que
todas estan en Buenos Aires y pagar el envio del producto le costara practicamente
lo mismo que el producto en si mismo. Entonces, comienza a buscar en Instagram
y en Google marcas en Tucuman que vendan accesorios de ese estilo.

Buscando en Google, encuentra el post de un blog titulado “Las nuevas
tendencias en accesorios para este verano”. En el mismo blog se da cuenta que
hay enlazados varios perfiles sociales, entre ellos una cuenta de Instagram.

Ingresa al perfil de Instagram y comienza a mirar las fotos de los accesorios. Le
gusta la estética del perfil y su interés se intensifica por un determinado producto.
Sin embargo, no sigue a la marca porque no quiere seguir llenando de informacion
Su cuenta.

Al dia siguiente, entre las stories de Instagram le aparece un anuncio con una
foto del producto que le habia llamado la atencién, desliza hacia arriba y accede a
la tienda online, en donde se anuncia el producto, con sus caracteristicas y precio.
No esta convencida de comprarlo pero decide seguir a la marca en Instagram.

Luego de unos dias, vuelve a buscar en Google los accesorios con la esperanza
de encontrar otras marcas que los vendan para poder comparar precios y, esta vez,
le aparecen anuncios pagos de la marca cuya tienda habia visitado. Se convence,
accede a uno de los anuncios y realiza la compra.

Para cerrar la transaccién tuvo que completar un formulario en la pagina web.
Luego, se acercé al local de la marca y retiré su accesorio.

Al poco tiempo, recibié un correo electronico del negocio con una encuesta de
satisfaccion y un cupén de descuento para adquirir los nuevos accesorios que
ingresaron.

Clara, contenta con sus nuevos accesorios, decide sacarse una foto y subir una
story a su cuenta de Instagram etiquetando a la marca.

Una vez creado el customer journey, se enlistaran cada uno de los momentos
de contacto entre el usuario y la marca. Estos momentos se denominan touch
points:

Resultados de busqueda en Google.
Post del blog.

Perfil en Instagram.

Anuncios en stories de Instagram.
Tienda online.

Anuncios en el buscador de Google.
Tienda online.

Formulario de registro.

Tienda fisica.

©CND>O A WN =
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10.Correo Electronico.
11.Redes sociales.

Ahora, se agruparan estos puntos de contacto en categorias del funnel de
conversion que serviran para visualizar el objetivo que tenia el usuario al realizar
cada accion y asi alinearlo con los objetivos SMART (especifico, medible,
alcanzable, realista y temporal) del negocio.

CONCIENCIA: 1)Resultados de busqueda en Google; 2)Post del blog;
3)Perfil en Instagram.

CONSIDERACION: 1)Anuncios en stories de Instagram; 2)Tienda online.

CONVERSION: 1)Anuncios en el buscador de Google; 2)Tienda online.;
3)Formulario de registro; 4)Tienda fisica.

RETENCION: 1)Correo electronico.

FIDELIZACION: 1)Redes sociales.
d. Definicion de los medios y canales de marketing

Las acciones de marketing del emprendimiento pueden aparecer en distintos
lugares, como en las stories de Instagram, en las publicaciones de Facebook, entre
los resultados de busqueda de Google o dentro de sitios web y aplicaciones. Estos
lugares se denominan “canales”. Cada uno de estos canales, pertenece a su propia
categoria, la cual se denomina “medio”. Por ejemplo, Facebook e Instagram
pertenecen al medio “social’, y los anuncios que muestra Google en sus resultados
de busqueda serian propios del medio “paid search”.

Luego de haber elaborado el customer journey map, fue posible distinguir cuales
son los medios y canales en los que debera enfocarse el emprendimiento para
emprender sus acciones de marketing. El Modelo POEM en marketing digital esta
compuesto por las siglas correspondientes en inglés paid, owned y earned media,
que pueden traducirse como medios pagados, propios y ganados.

— Medios Pagos (Paid Media): Se trata de aquellos medios a los que se accede
a través de la publicidad, pagando por el espacio dentro del que se muestra el
mensaje. Dentro de los medios pagos, el emprendimiento utilizara los siguientes
canales:

¢ Google AdWords: El uso de este canal permitira cuando los usuarios
introduzcan determinadas palabras clave dentro de la barra de busquedas de
Google (accesorios de moda, tendencias, accesorios en Tucuman, etc.), los
algoritmos pertenecientes a cada uno de estos buscadores se activen y
otorguen como resultado el link del sitio web de Concepto. A este tipo de técnica
se la conoce como SEM, un término proveniente de las palabras en inglés
Search Engine Marketing que implica utilizar plataformas publicitarias como
Google Ads para colocar anuncios dentro de las primeras posiciones de los
buscadores. Ademas de colocar el anuncio de la marca en buscadores, Google
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Ads cuenta con un tipo de campana que permitira insertar el anuncio dentro de
los sitios o aplicaciones asociadas a la red de display de Google (Google
AdSense) siguiendo los parametros de segmentacion que se elijan aplicar (zona
geografica, tematica del sitio, edades e intereses de los usuarios, entre otros).
Pauta publicitaria en Instagram: Gracias a la incorporacion de plataformas
publicitarias en las redes sociales, es posible para las empresas llegar con sus
publicaciones a aquellos usuarios que aun no formaban parte de sus
seguidores, pudiendo ampliar su alcance comunicacional y la cantidad de
participantes o seguidores de su cuenta.

Influencers: El papel que cumple un influencer dentro de cualquier proceso de
decision de compra ha sido definido desde hace tiempo como aquel “cuyo punto
de vista tiene algun peso en la decisidén final del consumidor”. Antes de la
revolucién digital, el rol del influencer era desempefiado principalmente por
personalidades famosas, pero ahora ese rol se ha extendido a toda persona que
posea una cuenta en redes sociales, que cuente con un gran numero de
seguidores y que tenga la personalidad y el poder para influir en otras personas.
Asociarse con un influencer para publicitar la marca puede ser algo sumamente
fructifero en caso de hacerse bien. Cada uno de ellos se ha convertido en un
lider de opinidn elegido naturalmente por sus seguidores respecto de una
tematica especifica. Cada influencer ha construido un vinculo de confianza con
su comunidad y eso convertira a cada mensaje que emita en un mensaje creible.
Si se quiere tener éxito al incluir la marca dentro de las publicaciones de un
influencer, es necesario que se elija a una persona con la que el publico objetivo
pueda sentirse identificado.

Medios Propios (Owned Media): Son aquellos que le pertenecen a cada
empresa en particular. Dentro de los medios propios, el emprendimiento utilizara
los siguientes canales:

Instagram: Si se opta por la generacion de publicaciones organicas, el
contenido que cada usuario (individuo o empresa) publica dentro de su cuenta
de Instagram, suele ser visible Unicamente para sus seguidores, es decir, para
las cuentas que han decidido formar parte de su red o plataforma social. Para
que el contenido organico funcione, es necesario que sea atractivo y constante,
lo que puede lograrse si se cuenta con un plan de contenidos adecuado.
Posicionamiento SEO: Son técnicas utilizadas para lograr que un sitio web
alcance el primer resultado organico en buscadores bajo ciertas palabras clave
(sin publicidad).

Email Marketing: Esta técnica publicitaria permitira al emprendimiento
contactarse con su publico objetivo a través de su correo electrénico. No se trata
de enviar el “spam” o de convertirse en una molestia para los usuarios, sino de
enviar informacion oportuna y precisa para cada uno de los usuarios que se
encuentren dentro de la base de datos del emprendimiento.

Medios Ganados (Earned Media): Se trata de aquellos espacios en la web que
la empresa fue ganando gracias a sus esfuerzos en marketing digital. Para el
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emprendimiento, un medio ganado estaria compuesto por menciones en las
redes sociales realizadas por los clientes de Concepto.

e. Definicion de los objetivos, KPl's para medirlos y estrategias para
alcanzarlos

Es necesario definir los objetivos SMART del plan de marketing digital del
emprendimiento. La sigla SMART, corresponde, en inglés, a los términos specific
(especifico), measurable (medible), attainable (alcanzable), realistic (realista), y
time (temporal). El acrénimo representa las cinco caracteristicas que deberian
cumplir todos los objetivos.

— Especifico: el objetivo que se propone debe ser concreto y responder a la

pregunta ,QUE? (;,Qué accidn quiero lograr?)

— Medible: el objetivo debe ser cuantificable, asi se podra medir claramente si
se logré o no. Para eso, es importante definir cantidades. En este punto se
estaria respondiendo a la pregunta ; CUANTO? (;En qué medida exacta se
quiere lograr el objetivo?)

— Alcanzable: el objetivo debe ser ambicioso pero posible en el contexto en
que el que se esta trabajando. Un mismo objetivo podria ser muy alcanzable
en un contexto y nada alcanzable en otro. Es decir, la pregunta que deberia
plantearse es ; COMO? (s Puedo lograr el objetivo efectivamente?)

— Realista: es necesario analizar si los recursos y capacidades actuales estan
a la altura para cumplir el objetivo propuesto. Un mismo objetivo podria ser
muy realista para un negocio y nada realista para otro. Es en este punto
donde se debe responder a la pregunta ; CON QUE? (;,El negocio tiene los
recursos necesarios?)

— Temporal: el objetivo propuesto no puede ser infinito. Debe ser delimitado
en una cantidad de tiempo especifico. Pasado ese tiempo, se puede hacer
una pausa y revisar si se estd cumpliendo o no lo propuesto. Entonces, la
pregunta a la que se debe responder en este punto es , CUANDO? (s En qué
tiempo especifico?)

Los KPI son los indicadores clave de rendimiento, métricas que ayudan a medir
el resultado de las acciones llevadas a cabo. El objetivo de un KPI es ayudar a
tomar mejores decisiones respecto al estado actual de una estrategia, y de esta
forma, poder definir una linea de accion futura. Los KPI's mas efectivos son los que
se eligen segun los objetivos que se fijaron.

Para la definicion de los objetivos SMART de Concepto Store, se tomara en
cuenta el analisis realizado anteriormente sobre los puntos de contacto de la marca
con el usuario a través de las diferentes etapas del funnel de conversiéon. A
continuacién se presentan los siguientes objetivos:

1. Objetivos en la etapa de “conciencia”:
e Aumentar la comunidad de la marca en Instagram, haciendo crecer los
seguidores en un 50% (2.000 followers mas), en el plazo de seis meses.
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Para el logro de este objetivo, se utilizaran campanas en Google Ads que
permitiran insertar anuncios en sitios relacionados al rubro de los accesorios, como
por ejemplo, blogs de moda y tendencias, donde los usuarios interesados en esta
tematica, hagan clic en el anuncio y este los redirija al perfil de Instagram de
Concepto. Para medir el rendimiento de esta accion, el KPI que se utilizara sera el
porcentaje de clics (clics/impresiones) x100 , que permitira saber si el anuncio
publicitado es util para generar trafico hacia la cuenta de Instagram.

Otra accion que se llevara a cabo para alcanzar este objetivo, es la realizacion
de tres sorteos en el plazo de los seis meses, en conjunto con otras marcas
emprendedoras, para atraer mas followers al perfil. Para publicitar el sorteo, se
utilizaran los anuncios pagados de Instagram. Para medir el rendimiento de esta
accioén, se utilizaran las métricas arrojadas por las campafas de Instagram y se
observara la cantidad de followers obtenidos gracias a esa promocién. También se
observara el porcentaje de clics para conocer qué tan efectivo fue el anuncio para
atraer a los usuarios a hacer clic y visitar el perfil.

Asimismo se utilizaran influencers a quienes se les pagara por pasar por el local
fisico para subir fotos y videos de los productos mostrandolos a su comunidad, o
se les enviaran accesorios de regalo para que los promocionen en sus cuentas de
Instagram. Esto es lo que se conoce como “Marketing de Influencers”. Lo ideal es
que se seleccione dos o tres inflencers con los que el publico objetivo de Concepto
Store se sienta identificado y se establezcan relaciones duraderas entre estos
influencers y la marca. Para medir los resultados de las campafias realizadas con
influencers, se debe solicitar a los mismos el acceso a las métricas de las
publicaciones que realizan, y monitorear el alcance que tuvo cada publicacién y el
porcentaje de clics.

2. Objetivos en la etapa de “consideracion’:
e Aumentar el trafico al sitio web, obteniendo un 50% mas de visitas (10.000
visitas), en un periodo de seis meses.

Para el logro de este objetivo, se realizaran campanas publicitarias en las stories
de Instagram una vez al mes en el plazo de los seis meses. Al hacer clic en el
anuncio, este redirigira al usuario hacia el sitio web de la marca (landing page). Los
KPI's que se utilizaran para medir este objetivo son: el porcentaje de clics obtenido
de las métricas de Instagram y las visitas unicas al sitio obtenidas el dia en que se
realizé la campana. Es muy importante utilizar la opcion que brinda Instagram de
crear el target de una campafa de manera manual para lograr mejores resultados.
3. Objetivos en la etapa de “conversion”:

e Aumentar la tasa de conversién de las ventas del sitio web en un 15%, en un
periodo de tres meses.

Para el logro de este objetivo se realizaran promociones exclusivas para la
tienda online. Algunas de estas promociones consistiran en: Envios gratis por 24
hs y cupén de descuento del 10% para quienes abandonaron el carrito antes de
realizar la compra (email marketing). Para medir el logro de este objetivo se hara
un seguimiento de la tasa de conversion que arrojan las estadisticas del sitio web.
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e Aumentar la tasa de conversion de suscripcion al newsletter en un 20%, en un
periodo de tres meses.

Para el logro de este objetivo, se ofrecera un descuento del 10% para la primera
compra a los usuarios que se suscriban. Para medirlo, se analizara cantidad de
suscriptores al final de cada mes para corroborar el funcionamiento de la estrategia.
4. Objetivos en la etapa de “retencion”:

e Lograr que un usuario que realizé una compra a través del sitio web, vuelva a
hacerlo en un periodo maximo de dos meses.

Para el logro de este objetivo se enviaran cupones de descuento a los usuarios
que hayan concretado una compra a través del sitio web, al mes de haber realizado
la compra, y el cupdn tendra un plazo de 30 dias para ser utilizado. Para medir el
logro de este objetivo se utilizara la herramienta Google Analytics que permite
conocer cuantas personas han convertido en el sitio web y cual ha sido la fuente
de su trafico. Ademas, se analizaran las tasas de bajas para conocer si esta accién
puede llegar a molestar a los usuarios. Este es un indicador que demostrara la
cantidad de suscriptores que han cancelado su suscripcion al contenido de la
organizacion. Se calcula dividiendo la cantidad de suscriptores que se han dado de
baja en determinado periodo sobre la cantidad total de suscriptores de la
compania/emprendimiento.

e Incrementar la tasa de engagement al 1% en un plazo de 6 meses.

Para el logro de este objetivo se trabajara con lo que se conoce como “Marketing
de contenidos” y se elaborara un plan de contenidos mensual para evitar la falta de
ideas al momento de armar las publicaciones y estar presentes en la mente del
usuario todos los dias. Esto también ayudara a las duefias a realizar esta tarea de
forma mas organizada y evitar la necesidad de contratar a alguien que maneje las
redes. Para el armado del mismo, se tendra en cuenta la descripcion realizada del
Buyer Persona ya que el contenido que se publique debera estar relacionado con
los gustos e intereses de este personaje ficticio que representa al publico objetivo
del emprendimiento. A continuacién se presenta el ejemplo de un plan de
contenidos mensual:

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO m

. Videos
Compartir

IGTV:Undiaen la combinando un . Recomendaciones Recomendaciones
X cuentas de X . Jueves de Sesiones de . ,
vida de un mismo accesorio . de lugares parair a de peliculas y
Instagram que . #Confesiones Q&A .
emprendedor s con diferentes comer series
nos inspiran
looks
VIVO con .
. Videos .
cosmetodloga Compartir un
Sorteo en " . . mostrando . q
REELS del armado  Tips para cuidar para tips sobre . video haciendo . q
Instagram con . . X accesorios . Rutina de skincare
e del packaging los accesorios el cuidado de . trekking en el
Tulum Bikinis . para salir con
la piel en cerro

amigas
verano
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Compartir
Martes de VIVO contando  Tendencias en testimonios de . .
Frases . . . . JUEGO: Qué Recomendaciones
s #AnécdotasDelas la historia del elmundodela clientes sobre ., .
motivacionales 3 e preferis...? de libros
PeoresCitas emprendimiento moda sus compras

en Concepto

Descuento del
30% a las

primeras 20 . . REELS sobre
Tutorial sobre Compartir . . .
personas que . N L como . Tips sobre como
como limpiar un  experiencias de Jueves de " Sabado de .
compartan una . o . editamos . administrar tu
accesorio bafiado fracaso #Confesiones shooting .
foto en sus en plata emprendiendo nuestras fotos tiempo
historias del P P para el feed

accesorio que
mas les gusta

Fuente: Elaboracion propia

5. Objetivos en la etapa de “fidelizacion”:

e Lograr que el 30% de los usuarios que compran productos del emprendimiento,
compartan en sus historias de Instagram una foto de lo que compraron y
etiqueten a la marca.

Para el logro de este objetivo, cuando el cliente compre a través del sitio web,
recibira un correo electrénico en donde se le indique que si comparte en sus redes
sociales los accesorios que compré etiquetando al perfil de la marca y poniendo el
hashtag #ConceptoLovers, tendra un 10% de descuento en su proxima compra.
Para medir la cantidad de usuarios que realizaron esta accion, se realizara un
monitoreo de la cantidad de personas que utilizaron el hashtag haciendo clic en el
mismo.

f. Presupuesto

Se considera que los gastos en publicidad paga de Instagram oscilan en $4000
mensuales, es decir, $48000 anuales. Y se estima que creceran a una razon de
20% en los restantes afios.

Para las campafias en Google Ads, tanto para el posicionamiento en el buscador
como para la aparicién de anuncios en sitios de la red de display de Google
AdSense se estima un gasto anual de $24000. Y también se calcula un aumento
del 20% para los afios siguientes.

Para las campanas especiales de Email Marketing se utilizara la aplicaciéon
Doppler que permite enviar emails ilimitados a 1500 suscriptores pagando $10900
anuales. El envio de emails automaticos como el de los carritos abandonados para
retomar la compra podran programarse desde la plataforma “Tienda Nube” de
manera gratuita.

Por ultimo, se decidié destinar un presupuesto de $60000 anuales para otras
actividades publicitarias como los sorteos en Instagram, los descuentos especiales,
el pago a influencers, el pago a fotégrafos para campafas especiales, etc.
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