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regaloSORPRESA com.2r es una micropyme de servicios cuyo negocio original fue la
preparacion de regalos a medida, de alto impacto emocional y alto grado de complejidad en su
consecucion. A modo de ejemplo, se mencionaran dos regalos: el paso de una avioneta que
arrojo rosas a los novios cuando salieron de la iglesia; y la torta tematica que fue entregada en
la fiesta de un nifio por un mago y un ‘minicirco’ de payasos y malabaristas. Resumiendo, en
aquella época, la firma se autodefinia como “Los simuladores, pero de los regalos”, en
referencia a la tira televisiva argentina que narraba las aventuras de cuatro socios que
conseguian ‘imposibles’ para sus clientes.

Cabe destacar que la empresa canaliza todo su contacto con el mercado a través de dos
medios: un teléfono celular y, principalmente, mediante su pagina de Internet:
www.regalosorpresa.com.ar que estd atrasada, tecnoldgicamente hablando, debido a la
carencia de herramientas web de contacto.

A partir de 2006, al afio de su inicio de actividades, la empresa resolvid enfocarse en
propuestas mucho mas sencillas, aceptadas y estandarizadas, como las bandejas de desayuno
y los globos con forma de corazon con pétalos de rosas y mensajes en su interior.

Sin embargo, pese a la simplificaciéon de su cuasi infinita cartera de productos —un
regalo para cada deseo, literalmente—, las curvas de ventas y de utilidades de la compaiia
siguieron siendo bastante erraticas y bajas. De hecho, sus ingresos son tan bajos, que la misma
es mantenida por su propietario como una ocupacion muy secundaria (esto se vera de manera
ampliada en “Filosofia de la compatiia, historia y objetivos”).

Sobre este hecho, es en donde trabajara el Plan de Marketing, buscando acrecentar y
estabilizar los niveles de venta y utilidades de regalosORPRESA com.a¢ (0 ¥8, como también se
la mencionara a lo largo del presente trabajo).
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OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de marketing anual acorde a los propodsitos de la empresa
regaloSORPRESA.com.ar.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Del objetivo general, se desprenden seis objetivos especificos que deberan cumplirse
para un correcto desarrollo del plan:

1) Analizar la situacion actual de la empresa.

2) Elaborar un diagndstico en funcién de ese analisis.

3) Establecer objetivos que le permitan usar a la empresa sus fortalezas en pos de
aprovechar las oportunidades del mercado.

4) Preparar estrategias que delineen los movimientos de la empresa para alcanzar los
objetivos planteados.

5) Establecer programas de accion de marketing para concretar esas estrategias.

6) Fijar los presupuestos en dinero para desarrollar cada programa.
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MARCO METODOLOGICO
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Para la confeccion del presente Plan de Marketing se llevo a cabo una investigacion de
mercado, la cual se detalla a continuacion:

¢ Tipo de estudio: la investigacion se tipifica dentro de tres definiciones:

— Aplicada: porque persigue fines directos e inmediatos, en este caso la
expansion de la informacion de ¢$ acerca del mercado.

— Exploratoria: porque pretende dar una visidon general y aproximativa acerca de
las causas de escogencia o no de la firma por parte de sus compradores, algo de
lo que no se pueden efectuar hipotesis precisas.

— Cualitativa: por la misma naturaleza exploratoria del estudio y el registro
narrativo que se hizo a través del cuestionario abierto.

¢ Poblacion de estudio: estuvo compuesta por una muestra de 14 personas: 7
compradores y 7 no compradores de la firma. En este caso, se consideré ‘no
compradores’ a personas que se contactaron con 8 pero no cerraron la operacion.
Cabe aclarar que no se realizd muestreo para su obtencidon sino que la misma estuvo
compuesta por quienes tuvieron la predisposicion de responder el cuestionario.

e Técnicas de recoleccion: para la consecucion de informacion se usaron dos técnicas:
— Procesamiento y tabulado de datos propios de la empresa, correspondientes al
periodo abril - junio de 2009.
— Entrevista abierta efectuada los dias 17, 18 y 19 de octubre de 2009.
En el caso de los compradores, la misma fue presencial, telefénica, o mediante
un cuestionario enviado por email. En el caso de los no compradores, la
entrevista se hizo telefonicamente.

¢ Destino de la investigacion: los resultados del estudio se usaron para contrastar y
aumentar la informacion del mercado ya existente en la empresa, que fue
proporcionada por su propietario a lo largo de diversas reuniones.
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Antes de pasar a la parte practica del presente plan, se hace necesaria una revision de
las diversas teorias y autores que lo nutren.

Como primero, se definird que un plan de marketing es “el instrumento central para
dirigir y coordinar los esfuerzos de mercadotecnia”, de acuerdo a Philip Kotler'.

Conceptualmente, el presente plan tiene como columna vertebral la estructuracion
propuesta por Hiebing, Cooper y Librand®, que se subdivide en seis pasos secuenciales:

1. Analisis de la situacion actual de la empresa.

Diagnéstico de la empresa.
Objetivos del plan.
Estrategias del plan.

Programas del plan.

A

Calendario presupuestario del plan.

Los mismos se explican a continuacion.

Paso 1: Analisis de la situacion actual de la empresa

En este primer paso se busca establecer cudl es la situacion actual de la empresa.

Para ello se consideran su mision, su vision y sus valores, sumados a una exhaustiva
revision de su realidad interna y externa, en funcion de la informacion que ya posee mas la
que se recabe para tal fin.

Esta realidad se abarcara en ocho secciones’:

1. Descripcion de la compaiia, historia y objetivos:
Incluye la evolucion de la compaiia desde su fundacion, resaltando aquellos hitos que la convirtieron
en lo que es hoy. En este apartado, también se especifican su:

—  Mision: es la razon de existir de la empresa.

— Vision: es el futuro deseado por y para la empresa.
— Valores: son los principios que guian a la empresa.

2. Mercado meta:
Describe los clientes a los cuales la empresa llega con sus productos.

3. Antecedentes de comunicacién:
Es una revision de las acciones comunicacionales que ha hecho la empresa y su comparacion con las
emprendidas por los competidores.

4. Andlisis de ventas:
Es una exploracion y razonamiento sobre las estadisticas de ventas de la compaifiia, para hallar los
hechos mas destacables y efectuar inferencias.

! Kotler, Philip — Direccién de la Mercadotecnia — Prentice Hall — 7° Edicion — Iztapalapa — 1993 — México
2 Hiebing, Cooper y Librand — Coémo preparar el plan de mercadotecnia exitoso —-McGraw Hill — 2* Edicion — México DF — 1994 — México.

Los autores mencionados en el punto 2 han divido la evaluacion del negocio en 10 aspectos, aunque hacen la salvedad de que éstos
dependen de la naturaleza del negocio y del tiempo y/o los recursos necesarios para completarlos (pag. 18). Por esta misma razon, se ha
organizado la evaluacion del negocio en ocho puntos.
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5. Conocimiento y atributos del producto:

Es la recopilacién acerca de las nociones que tiene el mercado acerca de la existencia y las

caracteristicas de los productos de la empresa, junto con una comparacion de los mismos con respecto a

los de la competencia. Ademas, en este apartado se determinara en que etapa del ciclo de vida se

encuentran los mismos. En palabras de Kotler, el ciclo de vida “retrata las diferentes etapas en la

historia de las ventas del producto”. Estos periodos se dividen en cuatro y se citaran las definiciones que

da el autor da de cada uno:

— Introduccién: es “un periodo de crecimiento lento en las ventas mientras se introduce el producto
en el mercado.

—  Crecimiento: “es un periodo de rapida aceptacion del mercado y aumento substancial de las
utilidades”.

— Madurez: en esta fase, “las ventas y el crecimiento se hacen lentos, debido a que el producto ha
logrado la aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales”.

— Declinacion: “es el periodo en el cual las ventas muestran un fuerte descenso y las utilidades
desaparecen.

6. Habitos de compra:
Es la descripcion del proceso de compra que efectiian los clientes de la empresa y su representacion
numérica.

7. Distribucién:
Detalla la naturaleza de la empresa y su manera de llegar al mercado, ademas de compararla con la
competencia.

8. Fijacion de precios:
Describe las politicas que emplea la compaiiia para establecer sus niveles de precios.

Posteriormente, se analizard el entorno en el que opera £8, el cual se subdivide en:

e Microambiente:
Es el entorno inmediato de la firma y, para analizarlo, se seguird el modelo de las cinco fuerzas
competitivas de Porter*, quien toma en cuenta los actores de un sector especifico y la fuerza que ejercen
sobre una empresa:

— Los proveedores, que son los suplidores de productos y servicios necesarios para que una
empresa funcione y su poder negociador con respecto a ésta.

— Los compradores de la oferta de una empresa y su poder de negociacion.

— Los competidores existentes, que tienen una oferta similar y su grado de intensidad
en cuanto a la rivalidad.

— Los competidores potenciales, que son empresas que podrian ingresar al mismo sector
donde se encuentra una empresa, y su grado de amenaza.

— Los productos sustitutos, que son todos aquellos bienes o servicios que podrian satisfacer
la misma necesidad que la empresa cubre y su grado de amenaza.

4 Porter, Michael E. — Estrategia Competitiva —2° Edicion — Ed. Rei Argentina S.A. — Buenos Aires — 1992 — Argentina.
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Esta relacion de actores y fuerzas se representa graficamente de esta manera:

COMPETIDORES
POTENCIALES

grado de amenaza

COMPETIDORES
PROVEEDORES COMPRADORES
poder negociador EXISTENTES poder negociador
intensidad de la rivalidad

grado de amenaza

SUSTITUTOS

Grafico 1: Matriz de las cinco fuerzas competitivas.
Fuente: Porter, Michael E. — Estrategia Competitiva —2° Edicion — Ed. Rei Argentina S.A. — Buenos Aires — 1992 — Argentina.

e Macroambiente:
Representa todas las fuerzas del entorno a las que la empresa esta expuesta y no puede controlar de
ninguna manera. Para su anélisis se utilizara el modelo que plantea Kotler', compuesto por seis
perspectivas:

— Demograficas.
— Econoémicas.
— Naturales.

— Tecnologicas.
— Politicas.

— Culturales.

Por ultimo, se realizara un analisis del mercado en cuanto a:

e Su naturaleza, donde se describiran los segmentos que componen el mercado donde #$ esta inserto,
las necesidades de estos y su evolucion.

e Su estructura, donde se analiza la evolucion del sector donde r$ opera, el ciclo de vida de sus
productos y sus competidores.

¢ El conocimiento de producto/mercado que la empresa posee.

Paso 2: Diagndstico de la empresa

En este paso se busca responder a la pregunta: ;como estd la empresa frente a la
competencia?
Para ello se deben inventariar las:

1. Fortalezas: son los recursos con los que cuenta la empresa y que puede usar para mejorar su posicion
competitiva.

-12 -
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2. Oportunidades: son factores favorables en el entorno que, aprovechados, pueden ocasionarle un
rédito a la compaiia.

3. Debilidades: son aquellas carencias de recursos de la empresa que le ocasionan una flaqueza
competitiva.

4. Amenazas: coyunturas del entorno que pueden influenciar de desfavorablemente el desempefio de la
empresa y de sus competidores.

Una vez que todas estas se han inventariado, se elabora un analisis F.O.D.A. que las
sopesa y agrupa en funcién de dos variables:

e FEl grado de importancia que reviste cada una.

e El desempeiio, en el caso de fuerzas y debilidades, o la probabilidad de ocurrencia, si
se trata de una oportunidad o amenaza.

Paso 3: Objetivos del plan

Los objetivos del plan de marketing surgen del analisis F.O.D.A. realizado en el paso
anterior y se estructuran con el proposito de aprovechar oportunidades y fortalezas en pos de
contrarrestar amenazas y debilidades.

Por definicion, los objetivos son las metas o finalidades a alcanzar y deben reunir
cinco requisitos: ser especificos, mensurables, alcanzables, relevantes y acotados en el tiempo.

En esta parte del plan, los objetivos revisten un caracter global, puesto que diferiran de
las metas que deberan cumplimentar los distintos programas del mismo.

Estos objetivos se dividirdn en: ‘objetivo madre’, que es el referido a ventas y
‘objetivos motores’, que son los de marketing y hacen referencia a la mezcla de
mercadotecnia: producto, precio, comunicacion y distribucion.

Paso 4: Estrategias del plan

Las estrategias representan el conjunto de acciones que deberan ejecutarse para el
cumplimiento de los objetivos globales mencionados en el punto anterior. Las mismas se
dividen en cuanto a su nivel de aplicacion dentro de la empresa en:

e Estrategias corporativas: para definirlas se utiliza el modelo de Porter’, compuesto por
tres estrategias genéricas:

— Diferenciacion de la competencia: consiste en elaborar productos y servicios que sean
percibidos como tinicos en el mercado, ya sea en aspectos como imagen de marca, tecnologia,
diseno, entre otros.

— Liderazgo en costos: persigue una implementacién de programas tendientes a optimizar
todas las fases productivas de una empresa a los fines de minimizar lo maximo posible sus
costos para poder ofrecer el precio mas bajo en sus productos.

— Enfoque en segmento/s: requiere que la empresa se concentre en las demandas de un
segmento especifico, brindandole un producto tinico y/o al mejor costo posible.

> Porter, Michael E. — Estrategia Competitiva —2° Edicion — Ed. Rei Argentina S.A. — Buenos Aires — 1992 — Argentina.
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A continuacion se muestra una representacion matricial de las mismas:

Exclusividad percibida por los clientes Posicién de bajo costo
Todo el sector | Diferenciacion de competencia Liderazgo en costos
Un segmento Enfoque en segmentos

Tabla 1: Matriz de estrategias competitivas genéricas.
Fuente: Porter, Michael E. — Estrategia Competitiva —2° Edicion — Ed. Rei Argentina S.A. — Buenos Aires — 1992 — Argentina.

e FEstrategias de cartera: para explicarlas se usara el esquema teorico de Ansoff que, en
funcion de dos variables: producto y mercado, establece cuatro lineamientos basicos:

— Penetracién de mercado: requiere que la empresa intensifique la presencia de su oferta
actual en el mercado actual.

— Desarrollo de mercado: consiste en atacar nuevos mercados con la oferta ya existente.

— Desarrollo de producto: consiste en desarrollar nuevos productos para abordar el mercado
ya existente.

— Diversificacion: requiere de nuevos desarrollos de productos para ingresar a nuevos
mercados.

Matricialmente, estas estrategias se representan de la siguiente manera:

Productos
Actuales Nuevos
Mercados | Actuales Penetracion de Mercado Desarrollo de producto
Nuevos | Desarrollo de Mercado Diversificacion

Tabla 2: Matriz de Producto/Mercado.
Fuente: — Ansoff, Igor — La direccién estratégica en la practica empresarial — 2* Ed. Addison-Wesley Iberoamericana — 1.997 —
USA.

e Estrategias de segmentacién y posicionamiento, donde se determinaran los segmentos
de mercado a atacar y los atributos que 8 buscara que sean percibidos.

e [Estrategias en funcion del ciclo de vida, ya sea que la empresa sea un nuevo ingresante
0 ya esté en el sector, y si el mercado en una fase de crecimiento, madurez o
declinacion, segin los lineamientos tedricos de Walker, Boyd, Mullins y Larréché®.

e [Estrategias funcionales, que se aplicardn a los cuatro componentes basicos de la
mezcla de mercadotecnia:

—  Producto
— Precio
— Comunicacion

— Distribucion

6 Walker, Boyd, Mullins, Larréché — Marketing Estratégico — Mc Graw—Hill — 4* Edicién — México DF — 2004 — México.
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Paso 5: Programas del plan

La ‘solidificacion’ de los objetivos y las estas estrategias fijados ocurre a través de
programas de accidn especificos.
Cada programa constara de las siguientes partes:

e Titulo: es el nombre con el que se conocera.

¢ Introduccién: consiste en una explicacion sucinta acerca del mismo, la relacion de
fortalezas, debilidades, oportunidades y/o amenazas que le dieron génesis, y los
objetivos del plan de marketing a los cuales servira.

e Meta: serd el objetivo especifico que deberd cumplir.
e Metodologia: describe los pasos operativos necesarios para cumplimentar el programa.
e Responsable: define las personas que estaran a cargo del mismo.

e Tiempo: establece el calendario especifico del programa, con la fecha de inicio y
finalizacion de cada uno de los pasos operativos del mismo.

e Costo: representa las cifras en $ (pesos argentinos) y otros recursos que deberan
erogarse en la implementacion el mismo.

EL COMERCIO ELECTRONICO COMO APLICACION PROGRAMATICA

En el presente trabajo hay dos programas —los mas importantes—, que hacen foco en
una rama nueva dentro del mundo de los negocios conocida como ‘comercio electronico’ o
‘e-commerce’ que, debido a su relativa juventud, se halla en permanente cambio y desarrollo.

DEFINICION DE COMERCIO ELECTRONICO

Para este trabajo se tomara la definicion que dan P. Kotler y G. Armstrong acerca del
comercio electronico: “procesos de compraventa apoyados por medios electronicos,

primordialmente Internet™”.

HISTORIA DEL COMERCIO ELECTRONICO

El marketing directo comienza a tomar protagonismo en EEUU, primeramente, a
partir de la década del 60, como producto de la creciente necesidad de las empresas de llegar
a los consumidores de manera personal.

El avance continuo en la configuracion y uso de las bases de datos, hizo —y hace— que
las empresas puedan atender cada vez con mayor eficacia esas demandas personales. A su
vez, los avances tecnoldgicos en materia de medios, permiten una creciente eficiencia en dos
sentidos: mas individuos y menores costos.

Esos dos hechos le dan nacimiento al comercio electronico —e-commerce, en su
acepcion anglosajona.

Hasta los ‘90s, el e-commerce se reducia a transacciones canceladas con medios
electronicos de pago (principalmente tarjetas de débito y crédito), pero la popularizacion de
Internet le dio el impulso masivo y creciente con el que cuenta hoy.

! Kotler, Philip, Armstrong, Gary — Fundamentos de marketing — Pearson Educacion — 6° Ediciéon — Madrid — 2003 — Espafia.
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Entonces, de ser una sencilla compra en un comercio, presencial o telefonica, abonada
con una tarjeta de crédito validada electronicamente, se convirtié en una transaccion virtual
que puede abarcar los siguientes pasos:

1. Activacion conductual tras la recepcion de un contenido o anuncio via banner, e-mail,
y/o resultado obtenido en un buscador.

2. Adquisicion de un producto ofrecido en un sitio web.
3. Pago electronico mediante tarjeta de crédito/débito, cuenta bancaria o virtual.

4. Intercambio previo y/o posterior de informacion bilateral y en tiempo real, empresa-
consumidor o consumidor-empresa, a través de herramientas de contacto como emails,
formularios, chat y comentarios en el sitio.

BENEFICIOS DEL COMERCIO ELECTRONICO

Siguiendo la linea teodrica de Kotler y Armstrong, los beneficios del uso del comercio
electrénico se dividen en:

Beneficios para los compradores:

e Facilidad y privacidad de la operacion: se puede operar sin moverse del hogar y sin estar
expuesto a los ‘embates’ de los vendedores.

e Mayor acceso a productos y mayor surtido: al no haber fronteras fisicas, un comprador puede
examinar stocks de productos que seria imposible albergar en un solo edificio. Ademas, las barreras
geograficas desaparecen y el acceso a informacion comparativa es ilimitado.

e Interactividad e inmediatez de las compras: los consumidores interacttian en el sitio para lograr

la configuracion exacta de informacion, productos o servicios que desean para cerrar una compra en un
par de clicks.

Beneficios para los vendedores:

e Cultivar relaciones con los clientes: gracias a la naturaleza interactiva ‘uno a uno’ de Internet,
las empresas interactan en linea con los consumidores y en tiempo real.

e Reduccion de costos y mayor eficiencia y rapidez: vender por Internet ahorra costos de
instalaciones y las operaciones son casi instantaneas.

e Flexibilidad: el e-marketing le permite al mercaddlogo hacer ajustes constantes en ofertas y
programas.

e (lobalidad: Internet le permite a las empresas llegar a consumidores de todo el mundo con sus
productos, sin distincion de geografias.

TIPOLOGIA DE EMPRESAS DE COMERCIO ELECTRONICO

Basandose en dos actores principales: consumidor y empresa, los autores citados
distinguen cuatro tipos de organizaciones, segun quién inicia la relacion y quién es el
destinatario:

e Empresas B2C: apuntan su oferta al consumidor final (business to consumer).

-16 -



Plan de marketing para regaloSORPRESA.com.ar

Empresas B2B: sus productos son para clientes corporativos (business to business).

Empresas C2C: congregan a consumidores e intermedian en sus operaciones de
compraventa (consumer to consumer).

Empresas C2B: agrupan a consumidores que redirigen a sitios con ofertas especificas
a las demandas planteadas por éstos.

RELACION ENTRE COMERCIO Y MARKETING ELECTRONICO

Segun Kotler y Armstrong, el comercio electronico no sélo incluye las compras

electronicas, sino también el e-marketing, que es “el lado de la ‘venta electrénica’: lo que una
empresa hace para dar a conocer, promover y vender productos y servicios por Internet”.

HERRAMIENTAS DEL MARKETING ELECTRONICO

Entre las herramientas de marketing electronico se cuentan:

Web bannering: consiste en la ubicacién de piezas publicitarias (‘banners’) que
combinan textos, imagenes estaticas o dindmicas (videos) y/o audio en sitios externos
(de diferente dominio) a uno especifico, en este caso ‘regalosorpresa.com.ar.

Email marketing: son “todas las acciones de marketing que se realizan utilizando
como soporte el correo electrénico™.

Marketing en buscadores, que comprende dos recursos distintos:

— SEO: de acuerdo a Google.com, lider en el sector y creador de la técnica, “son
las siglas en inglés de ‘optimizacion de motores de busqueda’ (Search Engine
Optimization) o de ‘optimizador de motores de busqueda’ (Search Engine
Optimizer)™; y comprende todas las técnicas informaticas tendientes a mejorar
la ubicacién de un sitio, con respecto a determinadas frases, en los buscadores
de Internet. El objetivo final del SEO es incrementar la cantidad de visitantes a
la pagina.

— SEM: De acuerdo a la misma fuente, “son las siglas en inglés de ‘marketing en
motores de busqueda’ (Search Engine Marketing)” e incluye todas aquellas
acciones asociadas a la investigacion y posicionamiento de un sitio en los
buscadores de Internet.

Mercadotecnia de blogs: consiste en la comunicacion que una compaiia establece con
los usuarios de Internet, clientes y/o prospectos, a través de una bitdcora de
actualizacion periddica. El caracter de esta comunicacion es bilateral ya que la
compafiia genera informacion acerca de productos o de caracter institucional y los
usuarios responden a la misma a través de comentarios relacionados.

Marketing viral: “son técnicas que intentan explotar redes sociales preexistentes para
producir incrementos exponenciales en el conocimiento de marca, mediante procesos
de replicacion analogos a la expansion de un virus informatico. Se suele basar en el
boca a boca por medio medios electronicos y usa el efecto de red social creado por

8 Gaitan, Juan José; Pruvost Andrés — Seminario de E-commerce — Universidad Nacional del Litoral — Rosario — 2008 — Argentina.

’ Google.com — Centro para webmasters — http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?answer=35291&cbid=-
lomhq5jhfy17k&src=cb&lev=answer.
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Internet y los modernos servicios de telefonia para llegar, rapidamente, a una gran

cantidad de personas”".

Como disciplina, el marketing electronico se agrupa en la rama del Marketing Directo
puesto que plantea un contacto “con nombre y apellido” entre empresas y consumidores.

FUNCIONES DEL MARKETING ELECTRONICO

Por ser una rama del Marketing Directo, el e-marketing también cumple las mismas
funciones principales':
e Obtener nuevos clientes.
e Mantener los existentes.
¢ Aumentar su volumen de compra.
e Generar ventas cruzadas entre compradores de distintos productos.

e Recuperar clientes que dejaron de comprar.

CARACTERISTICAS FUNDAMENTALES DEL. MARKETING ELECTRONICO

Asi como en la mercadotecnia tradicional, en el marketing electrénico también rigen
las cuatro variables ‘P’ del Marketing: Producto, Precio, Promocion (comunicacion) y Plaza
(distribucion). Pero a su vez, Paul Fleming' sostiene que, para una gestion de e-marketing
exitosa, no deben perderse de vista cuatro elementos ‘F’ esenciales:

® Flujo: estado mental en que entra un usuario de Internet al sumergirse en una web que le ofrece una
experiencia llena de interactividad y valor afiadido.

¢ Funcionalidad: la pagina debe ser atractiva, con navegacion clara y til para el usuario.

e Feedback: didlogo que se establece con el cliente para conocerlo mejor y construir una relacion
basada en sus necesidades.

e Fidelizacion: Internet ofrece la creacién de comunidades de usuarios que aporten contenidos de
manera que se establezca un didlogo personalizado entre la empresa y los clientes, quienes podran ser

asi mas fieles.

Paso 6: Calendario presupuestario

En esta ultima fase se agrupan y tabulan los programas antes establecidos, con sus
costos y tiempos de ejecucion, mensuales y totales.

Ademas, se hacen estimaciones de resultados, con un supuesto de éxito en el
cumplimiento del objetivo de ventas y con uno de incumplimiento del mismo.

10 Kirby, Justin — Connected Marketing — Butterworth-Heineman — Nueva York — 2005 — USA.
' Basado en el Manual de Marketing Directo e Interactivo (2008-Asociacion de Marketing Directo de Argentina)

2 leming, Paul — Hablemos de Marketing Interactivo — Escuela Superior de Gestion Comercial y Marketing (ESIC) — Madrid — 2000 —
Espafia.
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Conclusion del Marco Teorico

Como corolario, es conveniente aclarar que se ha hecho un marco teérico adaptado a
las necesidades del plan cuya aplicacion viene a continuaciéon. Por este motivo, las
definiciones se han abreviado lo maximo posible para evitar extensiones innecesarias.
Solamente se ha hecho hincapi¢ en los aspectos de Comercio Electronico, ya que una buena
parte de la aplicacion del plan buscard aprovechar sus beneficios para lograr que

regaloSORPRESA com.or genere mayores ventas.
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PASO 1
ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL de reg2loSORPRESH com.or
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Para analizar la situacion de la empresa, tal como se especifico en el Marco Teorico, se

abordara la realidad de la misma desde los siguientes ocho aspectos:

1. Descripcion de la compaiiia, historia y objetivos.
Mercado meta.
Antecedentes de comunicacion.
Analisis de ventas.
Conocimiento y atributos del producto.
Indices y habitos de compra.

Distribucion.

® Ny kWD

Fijacion de precios.

1- Filosofia de la compaiiia, historia y objetivos

regaloSORPRESA com.or nace en agosto de 2005, con la idea de materializar regalos a
medida de cada cliente. Esos regalos, de alto impacto emocional —positivo—, sélo son
realizables mediante un adecuado ‘know how’. Concretamente, para conseguir que una
avioneta sobrevuele una iglesia, se debe tener el contacto adecuado del piloto y de la Fuerza
Acérea para conseguir el permiso de vuelo.

Para canalizar su contacto con el mercado, la empresa emplea tres herramientas:
teléfono, email, y pagina web: “www.regalosorpresa.com.ar”.

Al principio, la empresa estuvo constituida por tres socios, cada quien con otra
ocupacion. Pero a partir de 2007, dos de ellos deciden retirarse de la firma para regresar de
lleno a su otro trabajo, quedando uno solo a cargo de la empresa.

El socio que la continudé es una persona joven, que trabaja desde los 15 afios, con
experiencias en marketing hechas en EEUU, y que lleva 12 afios regenteando sus propios
emprendimientos, algunos enfocados al consumidor final y otros al sector corporativo, por lo
que estd habituado a la idiosincrasia del mercado cordobés: ‘conservador y cuidadoso con el
dinero’".

Inicialmente, el enfoque de la compania fue la de conseguirle al cliente el regalo que
pidiera. Para explicarlo informalmente, los socios decian que ©§ era como “Los Simuladores”,
una tira televisiva argentina, pero de los regalos. Y de hecho, cumplié con esa descripcion:
Hizo que una avioneta pasara por encima de la iglesia y arrojara pétalos de flores a la salida
cuando los recién casados salieron. También, que un agasajado condujera un coche de
carreras por un dia, con clases a cargo del piloto incluidas, por citar algunos ejemplos.

Pero 8, reticente al principio, también se encargd de cosas mucho mas sencillas, como
la preparacion de bandejas de desayuno o de globos con forma de corazén y pétalos de rosa en
su interior.

...Y es a ese ultimo tipo de presentes donde la empresa se concentrod, principalmente
desde finales de 2006.

Por qué?

Primero, por una cuestion de idiosincrasia. Del total de consultas recibidas, la mayoria
pedia sorpresas cuyos presupuestos eran muy dificultosos de preparar y, al conocer el costo, la
desechaba por considerarla cara. Por ejemplo, una mafiana manejando el TC 2000 con clases
de conduccion deportiva a cargo del piloto, traje antiflama, combustible, seguro y el

B Egte aspecto se tratara en profundidad en el analisis del ambiente cultural dentro del Macroambiente.
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autddromo Cabalén en exclusiva, cotizaba en $ 5000 hace un afio y no § 250 que es lo que
estaba dispuesto a pagar el cliente. Ademas, la elaboracion de ese presupuesto insumid cuatro
dias y varias decenas de llamadas telefonicas, con un costo concreto.

Segundo, porque para ese tipo de sorpresas, la empresa usualmente entraba en
competencia con organizadoras de eventos, wedding planners, agencias de publicidad o de
relaciones publicas.

La ultima razon por las que la compania decidid el cambio fue que, en algunas
ocasiones, debio6 afrontar consecuencias por insatisfacciones de clientes no habiendo sido del
todo responsable en los errores. De esta manera r§ opto por tercerizar menos y elaborar mas.
Para mas detalle, se adjuntan dos ejemplos en el Anexo, en la seccidon “Casos que motivaron
el cambio”.

Entonces, sin descartar de plano aquella primera razéon de ser fundacional, decidio
cambiar un poco el foco y dejar la parte de “Los Simuladores” con recursos minimos para
abocarse a ofrecer bandejas de desayuno y globos, ya que son mucho mas faciles de preparar,
son un producto conocido y mucho més econdémico.

Un dato no menor es que actualmente la empresa es conservada por su propietario —
quien tiene otros negocios—, mas por motivos emocionales que por su rentabilidad ya que ésta
no supera los $500,00" en su promedio mensual. Ademas, el tiempo que le dedica no supera
la media hora diaria, en promedio.

Por lo antes explicitado, hoy r$& busca ser mas conocido en el sector de regaleria,
captar mas ventas y dejar de depender tanto de efemérides como San Valentin, Dia de la
Madre y otras para acrecentar volimenes de facturacion.

Tras esta breve descripcion de la empresa cuyo slogan es “regalar te hace especial...
sorprender te hace unico”, se explicitaran la mision, la vision y los valores que persigue.

Mision

Ayudar a los clientes a sorprender gratamente a sus seres queridos.

Vision

Establecerse como el complice omnipresente que haga tangible, transmita y potencie
el afecto entre personas.

Valores

1- Creatividad: ‘La diferencia entre lo ordinario y lo extraordinario es el extra’. Fue el
enfoque que le dio vida a ¢§ y serd estando como guia de pensamiento a la hora de
disefiar propuestas y movimientos estratégicos.

2- FEtica: ‘Estan confiando en ti. Si vas a sorprender, que sea para bien, sino, opta por lo
seguro’. La confianza en las empresas web es muy pequena. Uno de los motivos es
que para este tipo de emprendimiento es facil abusarse de los consumidores y
desaparecer’ en el acto. Por esta razon, 6 siempre tratard de transmitir tranquilidad y
confianza con los elementos que tenga a la mano.

g promedio de utilidades del afio 2008 fue de $471,65. Fuente: estadisticas propias de la empresa.
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3- Excelencia operacional: ‘Aunque hoy no se sepa cdmo, las cosas siempre se podran
hacer mejor’. La busqueda de la eficiencia y la eficacia.

4- Compromiso con el cliente: ‘Que la moneda caiga siempre del lado del comprador’,
incluso cuando, teniendo la oportunidad de vender algo mas caro, se recomiende algo
mas econdémico pero adecuado.

5- Aprendizaje continuo: ‘No sabemos nada. Veamos, leamos, escuchemos lo que el
mercado tiene para decirnos’.

2- Mercado meta

A modo de répida descripcion, podria decirse que el cliente tipico de los regalos
estandarizados de la empresa (bandejas de desayuno y globos con pétalos de rosa) es:
® mayoritariamente un hombre que,
e tras recibir un email publicitario,
e decide contactarse telefonicamente
® para pedir, de manera mas planificada que apurada (menos de 48 hs de anticipacion),
¢ una bandeja de desayuno clésica o unos globos de corazén con pétalos de rosa,
e para ‘cumplir’ con efemérides (San Valentin, Dia de la madre, etc.), o por motivos

romanticos, o para agasajar en su cumpleafios a un ser querido.

3- Antecedentes de comunicacion

Desde el primer momento, #$ ha canalizado su comunicacion en medios masivos y no
masivos, a través de gacetillas de prensa y menciones en diversos programas que se
publicaron gracias a los contactos que la empresa tiene con periodistas del medio.

Pero el fuerte comunicacional ha sido el email marketing que la empresa usa una vez
al mes, en caso de ser posible, ya que en mas de una ocasion no ha podido hacerlo por razones
técnicas.

Afortunadamente, ha tenido operaciones gracias a recomendaciones de terceros que
quedaron conformes con el servicio.

Para visualizar mas graficamente el mix de comunicacion de regaloSORPRESA com.or
y los de la competencia, se ha confeccionado la tabla que figura a continuacion.

A los fines de ver la posiciéon competitiva en este aspecto, se remarcara en verde
aquello en lo que r§ supera a la competencia, en rojo, aquello en lo que es aventajado y en
negro lo que es poseido por todos. Sus competidores mas similares son Millenium y
Desayuno Serrano, los dos dedicados a la preparacion de bandejas de desayuno y presentes
similares.
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Aspecto/Empresa

Medios masivos

rS
- No hay pautado.
- Menciones, notas,
infonotas y gacetillas.

Millenium

- No hay pautado.

- No se conocen
gacetillas ni otro tipo
de menciones.

Desayuno Serrano

- No hay pautado.

- No se conocen
gacetillas ni otro tipo
de menciones.

Medios no masivos

- Pautado en canal C.
- Menciones, notas,
infonotas y gacetillas.
- Email marketing con
base propia y
tecnologia de ultima

- No hay pautado
actual.

- No se conocen
gacetillas ni otro tipo
de menciones.

- No ha hecho email

- No hay pautado
actual.

- No se conocen
gacetillas ni otro tipo
de menciones.

- No ha hecho email

generacion. marketing. marketing.
Local fisico No Si No
;Boca en boca? Si Si Si
(Tiene web? Si Si Si

Tabla 3: Comparacion comunicacional de rS vs. la competencia.
Fuente: Datos de la empresa.

4- Analisis de ventas

Si bien la empresa comenzo6 sus operaciones en 2005, en este trabajo se relevaron
ventas y utilidades desde el 2006, obteniéndose las siguientes conclusiones:

1. Las curvas de ventas y utilidades (siempre en $) tienen un comportamiento muy
similar.

2. Las ventas y las utilidades cayeron mucho en 2007. De hecho, su promedio anual es el
mas bajo del historial, reflejando asi la virtual falta de rumbo que hubo durante todo
ese afo como producto del reacomodamiento societario.

3. Los promedios de ventas y utilidades de 2009, ya sean anuales o del primer
cuatrimestre, no superan a los de 2006, que sigue siendo el mejor afio. En cuanto a
ventas y utilidades, las curvas presentan comportamientos bastante estacionales.
Incluso el primer cuatrimestre de 2009 se ha comportado de manera similar a los
periodos anteriores.

4. En todos los casos que las curvas exhiban un trazo faltante entre dos meses es porque
la empresa cerrd por vacaciones.

5. Salvo en mayo, los saltos cuantitativos en las ventas y las utilidades se deben a
efemérides que mueven mucho al sector regaleria. En febrero San Valentin y en
octubre el Dia de la Madre. Incluso se puede agregar la especulacion de que por culpa
de haber cerrado por vacaciones antes del 8 de marzo (Dia de la Mujer), la empresa
perdid la oportunidad de colocar regalos para ese dia y superar quizas el nivel de
ventas de 2006.

A continuacion, ambas curvas.
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Ventas mensuales 2006-2009
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Grafico 2: Ventas mensuales 2006-2009
Fuente: Datos de la empresa
Utilidades 2006-2009
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Grafico 3: Utilidades 2006-2009

Fuente: Datos de la empresa

1. En cuanto al porcentaje de operaciones por tipo de usuario, en promedio, ¥§ tiene mas
compradores masculinos que femeninos o institucionales (un porcentaje infimo) y la
brecha entre ambos se viene acentuando con respecto a 2008, al menos en lo que al
primer cuatrimestre respecta.
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2. Un factor notable es que, en febrero y en octubre, la brecha de hombres con respecto a
mujeres se acrecienta dramaticamente y eso se debe a las efemérides de ambos meses:
San Valentin y Dia de la Madre, respectivamente.

A continuacion la curva respectiva:

Compradores por Sexo 2008-2009
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100,00%

80,00% -| -
@ Hombre 2008

— M O Mujer 2008
60,00% M M O Institucional 2008

Porcentaje

0O Hombre 2009
40,00% - 1 H ® Mujer 2009

B Institucional 2009

20,00%

0,00% ‘ ‘ -| ‘ ‘ ‘ ‘ -‘
>
¥

Mes

Grafico 4: Compradores por Sexo 2008-2009

Fuente: Datos de la empresa

1. En cuanto a ventas discriminadas por producto, se han agrupado las curvas por pares,
para una mejor visualizacion. En el primero estan las dos bandejas de desayuno, la
clasica y la matera. En el segundo, los globos y los otros productos. Es conveniente
decir que, con dos afios, no es fiable hacer una comparacion interanual. En funcién de
los datos, se interpreta que, en cuanto a promedio mensual, el producto con mas
unidades vendidas es la ‘bandeja clasica’, al igual que en 2008. El segundo mas
vendido del 2009 es ‘globos y pétalos de rosa’, y el tercero, la ‘bandeja matera’,
relacion que se invierte en 2008. El tltimo lugar, en ambos afios, estd ocupado por el
grupo correspondiente a los ‘Otros’ vendidos.

A continuacién se muestran los graficos representativos.
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Bandejas de desayuno vendidas (un.) 2008-2009
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Grafico 5: Bandejas de desayuno vendidas (un.) 2008-2009

Fuente: Datos de la empresa

Globos y Otros prod. Vendidos (un.) 2008-2009
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Grafico 6: Globos y Otros prod. vendidos (un.) 2008-2009

Fuente: Datos de la empresa

5- Conocimiento y atributos del producto

Una de las primeras conclusiones a las que se puede arribar es que ni 8 ni sus
productos son muy conocidos en el fragmentado mercado de las bandejas de desayuno y
regaleria en general. Lo demuestra el hecho de que, ante una ausencia de campafia de email,
caen las ventas y las visitas a la pagina.
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En cuanto a la valoracion del producto, ésta se divide en dos: 1) el producto y 2) el
servicio pre y post venta. Esta valoracion es efectuada por dos usuarios distintos: el
obsequiante (quien contrata el regalo) y el obsequiado (el destinatario del mismo).

El obsequiante, de acuerdo a datos recabados por la empresa”, tiene una valoracion del
servicio altamente positiva en cuanto a sencillez de la operatoria, puntualidad, seguimiento vy,
por referencias posteriores del obsequiado, de la calidad del producto.

El obsequiado, segun la misma fuente, valor6 muy favorablemente, en el caso de los
globos con forma de corazon y pétalos, la presentacion, la originalidad y delicadeza del
regalo. En cuanto a las bandejas de desayuno, pesé la presentacion del producto, el surtido, la
abundancia y su sabor, pero en ningun caso destacd un atributo diferencial.

En cuanto al ciclo de vida del producto, es muy dificil determinar su estatus actual.
Por un lado, debido a la carencia de informacion acerca del sector y, por el otro, debido a lo
erratico de las curvas de venta de la empresa.

Haciendo una inferencia arriesgada, debido a la escasa informacidon que se posee —
solo las estadisticas de la empresa—, se podria decir que:

e [Los globos con forma de corazon y pétalos de rosa, por lo reciente de su incorporacion
en el mercado, y siempre de acuerdo a Kotler, estan en un periodo de introduccion.

¢ En cuanto a las bandejas de desayuno, por su antigiiedad en el mercado: mas de una
década; y porque muchos compradores ya conocian el producto a la hora de ordenarlo,
puede establecerse que éstas atraviesan un periodo de madurez. Refuerzan la
conclusioén las curvas de ventas de ambas bandejas: cldsica y matera. En las mismas se
aprecia que, en ventas interanuales, no siempre un mes del 2009 supera al mismo del
2008. Pero si se promedian ambas curvas en conjunto, las unidades vendidas de 2009,
12 bandejas/mes, superan a las de 2008, 11 bandejas/mes, en 9%, un crecimiento
moderado, tipico de un producto maduro.

La tabla a continuacion muestra la posicion de ¢$ respecto de la competencia en este
aspecto.
En rojo figuran aquellos aspectos en los que la empresa esta en desventaja con sus

competidores y, en verde, los items en los que regsloSORPRESHA.com.ar es superior.

Aspecto/Empresa rS Millenium Desayuno Serrano
- Reporte de entrega - Minitorta artesanal - Mayor surtido de
por email con foto y - Mantel y servilleta comestibles
detalles. con iniciales - Teléfono fijo
Ventajas del producto | Tarjeta personalizada | - Teléfono fijo - Elaboracion mas.
(y servicio inherente) con fotografia artesanal de bandejas y
y - Mayor cantidad de demas accesorios.

medios de pagos
- Mayor horario de
atencion

(Hay otras familias de

productos? Si Si No

Tabla 4: Comparacion de rS vs. la competencia en atributos de producto.
Fuente: Datos de la empresa.

15 . . . . . . e . .
Datos propios de la empresa recopilados a través de emails, mensajes de texto, comentarios en el sitio y conversaciones presenciales o
telefonicas con clientes de la empresa.
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6- Indices y habitos de compra

Si bien r& ha atendido solicitudes de EEUU, México, Suiza, Espafia, Inglaterra y
varios puntos de Argentina, es la ciudad de Coérdoba donde residen principalmente sus
clientes y donde son entregados la mayoria de los pedidos.

Con respecto a las unidades vendidas, promediando el primer trimestre de 2009 contra
el mismo periodo de 2008, los globos han crecido 250%, la bandeja clasica 200%. No hay
estimacion para la bandeja matera porque antes no existia.

Esos indices de crecimiento superan sobradamente la tasa de crecimiento poblacional
de Cordoba.

En cuanto a la lealtad a la marca, se puede decir que no hay una marca claramente
impuesta. Ademads, hay que considerar que es dificil que una misma persona quiera hacer
siempre el mismo tipo de regalo. AUn asi, se detectan usuarios frecuentes, pero en un indice
descendente: de 5,26% en 2008 contra 3,70% en el primer trimestre de 2009.

Describiendo (resumidamente) el proceso de compra, se puede decir que:

1. El usuario experimenta el deseo de agasajar a un ser cercano por un/a:

e Efeméride 71,95%
e Evento romantico 14,63%
¢ Cumpleafios 12,20%
e Motivo institucional 1,22%

2. Busca informacion para satisfacerlo y, tras conseguir referencias de #8 via:

¢ Email 80,49%
e Bocaenboca 10,98%
e (liente frecuente 3,66%
e Web 4,88%

3. Hace su pedido a través del/la:

e Teléfono 54,88%
e Email 9,76%
e Web 30,49%
e Personalmente 4,88%

7- Distribucion

regaloSORPRESHA com.2¢ es una empresa del tipo B2C', es decir que utiliza el canal
directo para llegar al consumidor final sin intermediacion alguna.

16 . L
Definido en el Marco Teorico.
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Para acceder a sus productos s6lo es necesario contactarse por email, web,
telefonicamente o, en contadas situaciones, acercarse a la oficina administrativa de »$, sita en
el centro de la ciudad.

Por contar con web y sistema de email, es contactada por personas de todo el mundo
de manera gratuita. De esa manera, puede tomar pedidos de todo el mundo.

El pago de los productos es por anticipado, ya sea en el lugar de entrega, por depdsito
o transferencia bancaria, por los servicios de RapiPago o Pago Facil y, en el caso de
residentes en el exterior, por Western Union o ArgenPer.

Pero si bien la ubicacion geogréfica no es un limitante a la hora de recibir consultas y/
o pedidos, si lo es su ambito de entrega: r$ so6lo distribuye en Ciudad de Coérdoba y
localidades periféricas (Villa Allende, Unquillo, Rio Ceballos, entre otras).

Si la entrega es en el radio céntrico, no tiene costo. En caso de que exceda el area
comprendida por las calles Bv. San Juan, Canada, Humberto 1° y Chacabuco (y las
respectivas continuaciones de cada arteria), el envio se hace en taxi o medio de transporte a
acordar y se cobra por anticipado en el caso de que el comprador no vaya a estar en el
domicilio de entrega. De lo contrario, el comprador se hard cargo del pago de la tarifa
correspondiente.

Se han perdido ventas por dos motivos: 1) el costo del taxi ha desanimado a muchos
potenciales compradores, 2) se reciben constantemente pedidos para otras localidades de la
provincia y del mundo que no se han podido atender por falta de estructura.

A continuaciéon se presenta una tabla donde se hace la comparaciéon entre
regaloSOBRPRESHA com.a¢ y sus dos principales competidores. En rojo se destaca aquel aspecto
en el que la empresa presenta desventajas competitivas.

Aspecto/Empresa rS Millenium Desayuno Serrano
Se toman pedidos De todo el mundo De todo el mundo De todo el mundo
Local fisico No Si No
Entrega en - Ciudad de.C()rdoba - Ciudad de.C()rdoba - Ciudad de.C(')rdoba

- Otros destinos - Otros destinos - Otros destinos

Tabla 5: Comparacion de rS vs. la competencia en distribucion.
Fuente: Datos de la empresa.

8- Fijacion de precios

La fijacion de precios de regalosSORPRESA.com.or es muy sencilla y es un mix de dos
politicas claras: basdndose en el costo y basdndose en la utilidad minima buscada.
En el caso de las bandejas de desayuno y de los ramilletes de globos:
1) toma el costo total del producto y lo duplica pero,
2) sila ganancia es inferior a $ 25, le adiciona la diferencia hasta obtener ese importe.
En el caso de contrataciéon de otros servicios (mariachis a domicilio, ambientaciones y
otras), también se basa en el costo como parametro y en la oferta de la competencia.
Usualmente, el sobrecargo minimo es del 20% con respecto al costo total de
preparacion (o cachet, en el caso de intermediacion de artistas). De ese porcentaje varia hacia
arriba, dependiendo de la complejidad para conseguir el encargo.
Por ejemplo, en el caso de los mariachis, es muy improbable que se le pueda cargar
mas del 20% ya que hay sobrada informacion en publicaciones en papel como la revista ‘Mil
Opciones’ y sus respectivos portales web donde aparecen anuncios de grupos.
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Otro parametro que pone techo al precio a cobrar es cuando la sorpresa a encargar
tiene de por si un presupuesto elevado. En ese caso, también es muy posible que se afiada un
20% de recargo.

Con respecto a la competencia, los precios de £8 son incomparables en algunos casos
puesto que no tienen productos similares (los globos y los regalos ‘a medida’).

Pero en el caso de sus productos mas masivos, las bandejas de desayuno, los limites
son mas concretos y estan fijados por los que exhiben los competidores. De acuerdo a un
sondeo, los precios de £ son competitivos y permiten el margen de, como menos, 50%, como
se explicito arriba.

A continuacion figura una tabla comparativa con el precio de las bandejas de
desayuno, el producto en el que regaloSOBPRESA com.g¢ tiene competencia. Como aclaracion,
valga decir que se destaca en rojo aquel aspecto en el que la firma es superada
competitivamente. En verde, en cambio, se remarca el item en el que #8 supera a sus rivales.

Aspecto/Empresa g Millenium Desayuno Serrano
Precio de Bandejas $58 $50 $75
Si , .
Costo de entrega (En el centro no) Si Si

Tabla 6: Comparacion de rS vs. la competencia en precios.
Fuente: Datos de la empresa.

Para concluir con la evaluacion de la situacion actual de la empresa, se analizard el
ambiente externo de regaloSORPRESA com.av.
El mismo se divide en microambiente y macroambiente, que se tratan a continuacion.

MICROAMBIENTE

En su analisis, se aplicara el modelo de las cinco fuerzas competitivas', que considera:

Los proveedores

Los principales proveedores de la empresa son dos panaderias y tres mayoristas de
regaleria y cotillon, todos agrupados en la categoria de Empresas Medianas.
Su poder negociador es relativamente ALTO ya que:

— laescala de éstos es varias veces mayor a la de *§,

— r$ no es un cliente importante de ninguno de ellos,

— y en algunos casos llega a depender de ellos puesto que algunos insumos son
exclusivos.

7 Los precios que figuran en la tabla estan actualizados al 1° de agosto a los fines de conservar el panorama en el que fue recabada la
informacién y elaborado el presente plan. Actualmente, la bandeja de rS esta en $62, la de Desayuno Serrano en $82 y la de Millenium en
$60. Es de destacar que Millenium ha dejado de tener pagina web, lo que también cambia el panorama competitivo en cuanto a
comunicacion.

18 . L. sy .
Citado en el Marco Tedrico, en la seccion homonima.
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Los compradores

Los destinatarios de la oferta de #§. Son principalmente consumidores finales —
absorben mas del 98% de las ventas— y el resto son compradores del sector organizacional. Su
poder negociador es MEDIANO puesto que:

— ninguno de ellos es comprador de grandes montos y/o volimenes,

— reemplazar a r§ les puede ser complejo por la sencillez de la operatoria y la alta
satisfaccion que les ha dado en sus operaciones, aunque es de destacar que muchos
conocen de ofertas similares' (se vera en ‘competidores existentes’),

— compra en condiciones de apuro en mas de una ocasion.
Los sustitutos

Son todos aquellos productos y servicios que podrian satisfacer el deseo de agasajar a
alguien de manera similar en que lo logra 8.

— Su amenaza es y sera siempre ALTA porque cualquier producto o servicio que se
entregue en concepto de regalo podria reemplazar la oferta de la empresa: regalo un
libro o una bandeja de desayuno? ;Un CD o un ramillete de globos...? La lista podria
ser interminable

Los competidores potenciales

Son las empresas que podrian ingresar al sector de regaleria en cualquier momento.
La amenaza de mas ingresos al sector en el que se enfoca & es ALTA debido a que:

— 1o se necesita mucho capital monetario para comenzar,

— las economias de escala se pueden lograr, pero no a tamafos que reduzcan
acentuadamente un determinado costo,

— la diferenciacion en los productos, aunque percibida entre los competidores, no
siempre es vista con claridad por los consumidores (en el caso de las bandejas de
desayuno, mermelada casera o industrial no importa tanto),

— de hecho, permanentemente entran firmas improvisadas al sector que provocan bajas
en los precios y luego de unos meses, tras comprobar que no es tan rentable como
crefan, se retiran, dejando la demanda buscando esos mismos precios que intentaron
imponer.

Los competidores existentes

En este caso se consideran las empresas que se dedican a la preparacion de bandejas de
desayuno y afines. La intensidad de la rivalidad en el sector es MEDIANA, a causa de que:

— hay varias firmas que se dedican a lo mismo y con iguales capacidades: Desayunos
Milenium, Desayuno Serrano, Desayuno Sorpresa, entre las mas conocidas; aunque

19 . . o . . : . ~
Tomando como referencia el registro de las Giltimas operaciones, los clientes calificaron con un promedio de 9,50 el desempeno de la
empresa.
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todas con abordajes de mercado mas o menos pasivos: poca comunicacion, poca
capacidad de respuesta a necesidades diversas, etc.,

el mercado de las bandejas de desayuno no ha crecido demasiado en los ultimos
tiempos. Incluso muchos ‘advenedizos’ y algunos ‘estables’ se retiraron,

las barreras de salida son muy bajas, ya que los activos para insertarse no son muchos,
y un fracaso (como generalmente sucede) no es tan oneroso.

La representacion grafica marca con cuando la intensidad de la fuerza es alta y

con amarillo cuando es mediana:

COMPETIDORES
COMPRADORES
EXISTENTES

Grifico 7: Esquema de las S fuerzas competitivas.
Fuente: Datos de la empresa.

MACROAMBIENTE

Como se dijera en el Marco Teorico, este ambiente representa todas las fuerzas del

entorno a las que regaloSORPRESA com.ar estd expuesto y no puede controlar de ninguna
manera:

Ambiente demografico

1.

La ciudad de Cordoba tiene “su ejido urbano de 576 Km2, en forma de cuadrado de 24
Km de lado, siendo el 3° en su tipo mas grande en extension del mundo...” pero, a su
vez, esta relativamente despoblada en muchos sectores. Eso encarece la logistica.
Concretamente, cuando se trata de envios de regalos fuera del radio céntrico, § los
resuelve con taxis, lo que encarece sensiblemente el costo final del producto. Por
ejemplo, una bandeja de desayuno, entregada en el centro, cuesta $58. Entregada en

Villa Allende, $93, un 60% mas.

Con mas de 200km hasta Rio Cuarto, 350km a Rosario, 600 a Mendoza y 700 a
Buenos Aires, es muy grande la distancia entre las localidades mas interesantes a nivel
econoémico. Esto hace que la mayoria de los regalos no se puedan enviar, por un lado,

2 SkyCraperCity.com (http://www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=399431).
Informacion complementaria en: Universia.com (http://www.universia.com.ar/portada/actualidad/noticia_actualidad.jsp?noticia=16436) y

GMT-3 (http://gmt-3.com/index.php?option=com_content&task=view&id=30&Itemid)
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debido a su naturaleza perecedera y, por el otro, por el costo del transporte a nivel
nacional. Eso es una amenaza a futuros planes de expansion.

Ambiente economico

1))

2)

La crisis econémica global, que ha mermado ventas en la mayoria de los sectores,
también ha provocado una caida en la facturacion de 8 (en$) en varios meses.

La inflacion y el consecuente retraso del poder adquisitivo, también han influido.
Favorablemente, porque una bandeja de desayuno hoy llega a salir menos que una
remera, uno de sus sustitutos ‘naturales’. Para ejemplificarlo con nimeros, en 2007,
una bandeja de desayuno salia $50 y hoy $58; un incremento bianual del 16%. En el
caso de la prenda (como muchos otros), el alza fue mucho mayor: una remera que
hace dos afos costaba $50, hoy alcanza y supera los $80, un aumento del 60%. Del
lado desfavorable se cuenta que, con un poder adquisitivo mermado, el monto
asignado a regalos se reduce y costos como la tarifa del taxi encarecen la entrega,
haciendo mas complejo el cierre de ventas.

Ambiente natural

Aqui hay un hecho destacable®: el constante aumento en las temperaturas promedio,

que vienen quebrando las marcas historicas. Este cambio, por ejemplo, ha hecho que algunas
personas hayan declinado de comprar los tipicos huevos de chocolate en estas Pascuas. Este
testimonio fue recogido a partir de comentarios de clientes que recibieron nuestra oferta, y de
otros negocios que apuntaron promociones para esta fiesta catolica, como Royal y FerniPlast.

Ambiente tecnoldgico

1

2)

El avance de la web, la “evolucion del siglo” para muchos expertos, y del e-
commerce®, constituyen el pilar fundamental de £§ para contactarse con sus clientes.
Afo a afio, el numero de usuarios conectados a Internet y de operaciones registradas
en este medio, que es lo que importa en este caso, viene creciendo. Segun el ultimo
informe”, las operaciones comerciales por la red, totalizaron en Argentina u$s 1.000
M en 2008, creciendo 35% con respecto a los u$s 739 M registrados en 2007 y con
perspectivas de suba similar hasta 2013: 36% anual estimado. Dichas cifras son muy
alentadoras a la hora de hacer cualquier inversion, mas si se las compara con la
evolucion estimada del PBI, que para este afo se ha estimado negativa: -1,3%. Otro
dato del informe que inclind la eleccion, es que 90% los e-consumidores planean
gastar lo mismo o mas que el afio anterior.

La publicidad via email viene creciendo en cuanto a su uso por parte de las empresas.
Para este afio, la estimacion es del 25%>.

2! Informacién al respecto se puede encontrar en la pagina del Servicio Meteoroldgico Argentino en las siguientes direcciones:
“Cambio climatico global”: http://www.smn.gov.ar/?mod=clima&id=41
“Informe especial debido a la persistencia de temperaturas elevadas en gran parte del pais”: http://www.smn.gov.ar/?mod=clima&id=79

22 Se verd en detalle lo que se entiende por e-commerce o comercio electronico en el Marco Teorico.
3 Efectuado por la consultora Pyramid Research y difundido por Google.com

2 Tratado mas adelante, en el PASO 3: “Objetivos de Venta...”

# Segun datos difundidos por el International Advertising Bureau — Argentina (IABArgentina.com.ar).
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Ambiente politico

No es un entorno que modifique sustancialmente los caminos decisionales de 8. No
obstante cabe destacar que los periodos eleccionarios afectan la demanda de cualquier
producto que no conforme la canasta basica.

Ambiente cultural

Los rasgos culturales afectan en gran medida las decisiones de £8:

1) La idiosincrasia del cordobés: ‘conservador y cuidadoso con el dinero’**. Un rasgo
comportamental que se manifestd constantemente fue que, al momento de recibir el
presupuesto de un ‘regalo customizado’, lo considerara como costoso —sin que en
muchos casos tuviera presupuestos similares para comparar— y lo descartara, o tratara
de hacerlo por su cuenta con los indicios que la firma le aportara en el detalle de la
cotizacion. La persistencia de ese rasgo es el que llevo a la empresa a dejar en estado
de atencion minima la orientacion original de ser esa ‘lampara de Aladino’ que le
consigue imposibles a los clientes potenciales. Otro hecho que sustenta la afirmacion
es que habitualmente la empresa recibe mas consultas para estos regalos
“customizados” desde Buenos Aires y de otras provincias que de Cérdoba.

2) Como consecuencia de lo anterior y, basdndose en un hecho observado: muchos
contactos eran para pedirle a #§ bandejas de desayuno, hizo que se decidiera poner
mas esfuerzo en ese producto impuesto y entrara de lleno a un sector con mas de 12
afios de existencia sin demasiados cambios en el producto en general —quizés
ninguno— pero que, al dia de hoy, es percibido como novedoso por los consumidores.
También, ese ‘conservadurismo’, tiene un aspecto positivo: en caso de falla, el
consumidor puede dar una segunda oportunidad “porque conozco al proveedor”.

3) El factor cultural es inevitable a la hora de administrar la demanda ya que hay fechas
claves, como ¢l Dia de San Valentin o el Dia de la Madre, en donde las ventas de la
firma explotan, siempre si antes ha habido una buena difusion.

ANALISIS DEL MERCADO

Para describir apropiadamente la naturaleza del mercado, es necesario descomponerlo
en sus dos aspectos: su naturaleza y su estructura.

Naturaleza del mercado

A la hora de regalar, se puede hacer una primera agrupacion por tipo de comprador:
Institucional y Consumidor final. Los compradores institucionales compran en gran volumen,

% El “conservadurismo’ observado suele salir a la luz en diversos estudios de marketing.

Por citar, un estudio de Yunes/SMA dice acerca de las cordobesas que, “el 33,16% de ellas fueron catalogadas como
“Tradicionalistas/Compradores funcionales”, (publicado el 14/05/2007 en InfoBrand: http://www.infobrand.com.ar/notas/8915-Las-
cordobesas,-los-valores-y-el-consumo).

Otro estudio, hecho por la consultora Delfos, define que el perfil del cordobés de clase alta “ha mutado hacia un consumidor que compra
desde un modelo de consumo econdémico y cognoscitivo... y elige fundamentalmente desde la ecuacion costo-beneficio”, refiriéndose asi a la
‘compra de aquello conocido’ (Informe del 09/2004, accesible en: http://www.delfoscba.com.ar/informes/informecualisectorAlto.pdf).

Con respecto al aspecto del ‘cuidado del dinero’, la misma consultora describe que “El resultado proyectado sobre mayores de 18 afios,
arrojo que son 875.500 los cordobeses a los que les cuesta ‘pelar la billetera’”, en su estudio: “Casi 900 mil cordobeses tienen un cocodrilo
por mascota (...en el bolsillo)” http://www.delfoscba.com.ar/notas.asp?idn=383 &sec=Semanal
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regalos estandarizados y economicos (menores a $30, en la mayoria de los casos). Un ejemplo
usual: la empresa que desea saludar a fin de afio a sus clientes y, por tal motivo, les hace un
obsequio consistente en una lapicera con el logo de la compaiiia, cuyo costo unitario no
supera los $10. Sus motivos de compra responden al orden institucional (agasajar a los
invitados a una conferencia, por ejemplo) o cumplir con fechas “regalables” mayoritariamente
fin de afio y quizas —dependiendo de la escala de la compaiiia y de sus politicas— Dia de la
Madre, del Padre, del Nifio, de la Secretaria y de la Mujer. Pero estas fechas son agasajadas
por una pequeia fraccion de las compaiiias cordobesas.

El consumidor final, en cambio, hace compras unitarias, con un importe mayor y para
ocasiones que corresponden a cumpleafios, motivos romanticos (aniversarios, declaraciones,
otros) y efemérides (dias del Padre, de la Madre, de San Valentin, etc.). Una manera de
subsegmentarlo es en funcion al sexo, donde se observan rasgos comportamentales
distintivos: las mujeres solicitan los servicios de la empresa para un cumpleaiios y los
hombres en las efemérides”.

Estructura del mercado

regaloSORPRESA com.ar se halla inserta en el sector de regaleria, un sector con muchos
competidores y de variada oferta para un mismo deseo: el de regalar.
Se categorizan en:

1. Que revenden o efectian minimas modificaciones a productos plausibles de regalar.
Entre €stos se cuentan librerias, proveedores de merchandising, casas de decoracion,
regalerias, tiendas de ropa, de comestibles y, como se dijera anteriormente, cualquier
empresa que ofrezca un producto o servicio que sea satisfactor de ese deseo.

2. Con procesos de elaboracion / transformacion: restaurantes, spas, etc.

3. Con oferta similar en cuanto a los productos que mas le demandan: las bandejas de
desayuno —que en conjunto acaparan el 68,15% de los pedidos. Entre estas, se cuentan
empresas con trayectoria pero ninguna con liderazgo, como Desayunos Millenium y
Desayuno Serrano; y otras decenas de ‘improvisadas’ que aparecen y desaparecen en
menos de un afio. Estas son muy dificiles de detectar por lo efimero y porque cubren,
0 una pequefia area geografica, o el circulo de relaciones de sus propietarios.

En cuanto a segmentos que cubre este ultimo tipo de competidores, no se tienen datos
concretos, pero se puede inferir que alcanzan, total o parcialmente, los mismos segmentos que
S ya que en mds de una ocasion, al llamar un potencial comprador, mencion6 algin
competidor.

También, como no se tienen datos del sector, se puede inferir que el mercado de las
bandejas de desayuno esta en su fase de madurez ** ya que:

1. Se conocen ofertas del producto desde 1996 y la gente tiene esa opcion de regalo
posicionada en su mente y conoce la operatoria para acceder a la misma.

2. Competencia: por todo lo especificado anteriormente, es diversa y abundante.

3. Publicidad: las campanas son tendientes a captar recordacion.

%" Se veri detalladamente en la seccion: “Conocimiento del Producto/Mercado™.
2 Hiebing, Cooper y Librand — Coémo preparar el plan de mercadotecnia exitoso -McGraw Hill — 2* Edicion — México DF — 1994 — México.
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4. Precios: Al ser los productos bastante estandarizados, no hay mucho handicap creativo
a la hora de fijar precios y los importes de la competencia influyen mucho.

Conocimiento del Producto/Mercado

Teniendo en cuenta los registros de demanda que ¢ ha tenido™, su cartera de clientes
puede segmentarse de acuerdo a 7 variables distintas:

1. Tipo y sexo:

e Institucional® 1,61%
e Consumidor final®' 98.,39%
que se se subdivide en:
— Hombre 62,50%
—  Mujer 35,89%

2. Regalo encargado:

¢ Bandeja Clasica 49,60%
¢ Bandeja Matera 19,55%
¢ Globos y Pétalos 16,95%
e Otros 13,90%

3. Motivo de compra:

e FEfeméride 41,93%
e Romantico 28,64%
¢ Cumpleafios 26,61%
e [nstitucional 1,21%
e Otro 1,61%

4. Monto erogado:

e Estandar® 66,93%

e FEcondémico® 21,37%

o) registro en cuestion comprende las 248 operaciones registradas desde el 01/01/2008 hasta el 30/04/2009.
30 Este segmento hace grandes pedidos de un producto econémico y estandarizado, ya sea de una vez o a lo largo de un periodo. Busca
precio competitivo y analiza ofertas de muy variada indole.
3! Este segmento compra por motivos mas emocionales, no considera tantos sustitutos y se decanta en el momento por la contratacién o no.
Hace un tinico pedido con posibilidades de hacer una o dos recompras en el afio.

Su gasto en un regalo se sittia entre $58 y $100, con el costo del envio incluido, si aplica.
3 su gasto en un regalo es menor a $58, con el costo del envio incluido, si aplica.
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¢ Premium* 11,70%

5. Plazo de entrega:

e Planificado® 51,21%
e Apurado® 48,79%

6. Forma de pedido:

e Teléfono 65,73%
e Web” 16,93%
¢ Email 15,32%
e Personalmente 2,02%

7. Fuente de referencia;

¢ Email 63,71%
e Bocaen boca 14,11%
e Frecuente 9,27%
e Indeterminada 6,05%
e Web* 3,64%

Pero es de una agrupacion bidimensional de donde se obtienen los segmentos mas
interesantes, siendo las variables mas importantes el ‘Sexo’, el ‘Regalo encargado’, el
‘Motivo de compra’, el ‘Monto erogado’ y el ‘Referido’.

De esta manera, se aprecia que hombres y mujeres® tienen comportamientos muy
diferentes a la hora de contratar a r$. Las mujeres son mas “cumpleafieras” y los hombres
compran en cumplimiento de efemérides.

Graficamente:

sy gasto en un regalo es mayor a $100, con el costo del envio incluido, si aplica.
) regalo debe entregarse después de las 48 horas de realizado el pedido.
3 g1 regalo debe entregarse antes de las 48 horas de realizado el pedido.
37 < v .
Via formulario de contacto.
38 Se consideran las bisquedas hechas en Google, Windows Live y Yahoo.

3% No se considerara el segmento ‘Institucional’ por representar el 1,61% del total y porque los planes de la empresa no pretenden encararlo
en el resto del afio.
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Motivo de compra Motivo de compra
MUJER HOMBRE
@ Cumpleafios @ Cumplearios
O Efeméride O Eeméride
O Roméntico 0O Roméntico
51,7% O Institucional O Institucional
m Otro | Otro
Grifico 8: Motivos de compra en mujeres. Grifico 9: Motivos de compra en hombres.
Fuente: Datos de la empresa. Fuente: Datos de la empresa.

También, en cuanto a nivel de gasto, se puede decir que los dos sexos son
mayoritariamente estandares, aunque los hombres, cuando pueden, son més econémicos. En
los graficos se aprecia en detalle:

Nivel de gasto Nivel de gasto
MUJER HOMBRE

6%

O Estandar
O Estandar )
B Premium
B Premium .
O Econémico
O Econémico
59,4%
Grifico 10: Nivel de gasto en mujeres. Grifico 11: Nivel de gasto en hombres.
Fuente: Datos de la empresa. Fuente: Datos de la empresa.

Otro segmento interesante surge de la preferencia de productos de acuerdo a los sexos.
La mayoria de los pedidos los acapara la Bandeja Clasica pero, en el caso de las mujeres, la
que la secunda es la Bandeja Matera, mientras que los hombres se decantan por los Globos y
pétalos, explicando asi por qué hay mas hombres ‘econdémicos’ (el valor de ese regalo importa
$32):
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Regalo elegido Regalo elegido
MUJER HOMBRES

O Bandeja Clasica
| Bandeja Matera

459 | @ Bandeja Clasica
B Bandeja Matera

O Globos y pétalos
O Otros

0O Globos y pétalos

o
57% O Otros

15%

Grafico 12: Regalo elegido por mujeres. Grifico 13: Regalo elegido por hombres.
Fuente: Datos de la empresa. Fuente: Datos de la empresa.

Por ultimo, se analizara como toman contacto con la oferta de »§ antes de efectuar un
pedido. En este caso, los dos sexos se comportan de manera muy similar, movidos
principalmente por la recepcion del ‘Email’ promocional en su casilla (59% en el caso de las
mujeres y 65% en el caso de los hombres), seguido del ‘Boca en Boca’, aunque es de destacar
que las mujeres interactuaron mas con la web y los hombres son mas “fieles” a la empresa con
sus recompras.

Referido Referido
MUJERES HOMBRES

7% 6%

17%

0 Email O Email
B Frecuente 5% | Frecuente
0 Web O Web
O Boca en Boca O Boca en.Boca
1% B Indeterminado 1% B Indeterminado
Grifico 14: Fuente de referencia en mujeres. Grifico 15: Fuente de referencia en hombres.
Fuente: Datos de la empresa. Fuente: Datos de la empresa.

De este analisis se desprende que:

e Hombres y mujeres se comportan mayoritariamente igual, excepto por el motivo
de compra: ellos eligen #§ para “cumplir” con la efeméride y ellas prefieren a la
empresa para agasajar al cumpleanero.

e La Bandeja Clasica lidera las preferencias en ambos casos.
¢ Tienen un nivel de gasto mayoritariamente ‘estandar’.

¢ Se contactan con la empresa tras recibir un Email, principalmente.
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Para complementar la informacién, la empresa llevd a cabo una investigacion de
mercado, convenientemente explicada en el Marco Metodologico del presente trabajo y cuyo
detalle del desarrollo y resultados se pueden ver en el Anexo.

La investigacion no agregd muchos mas datos y, lejos de refutar la informacion ya
existente en la empresa, solo sirvido para confirmarla. El unico aporte del trabajo, fue el
testimonio de un cliente que dijo haber comprado una bandeja de desayuno como
complemento de otros regalos para el dia de la madre, ocasién en que se llevd a cabo el
estudio de mercado.

La conclusion final de dicha investigacion es:

La propuesta de regaloSORPRESA.com.or es muy apropiada para sacarse de encima
el ‘tramite’ de esos regalos obligados por la efeméride de turno.
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PASO 2
DIAGNOSTICO de regaloSORPRESA com.ar
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Una vez completado el Diagnostico de la empresa, es posible establecer las Fuerzas y

Debilidades de *§, asi como también las Oportunidades y Amenazas que eventualmente se le
presentan.

OPORTUNIDADES

Las oportunidades son factores favorables que presenta el entorno y que,

aprovechados, pueden ocasionarle un rédito a la compaiia.

Las oportunidades detectadas en el anlisis fueron:

Encarecimiento de sustitutos ‘habituales’: La estampida ascendente en los precios
de muchos sustitutos en comparacion con los regalos de la compafiia puede lograr
inclinar la decision de los compradores por los productos de la compaiia.

E-commerce en aumento: El creciente uso de la web para operaciones comerciales
muestra que la gente comienza a aceptar este tipo de operatoria.

Email marketing exitoso: Las campafias de email marketing son cada vez mas
empleadas por las empresas para publicitar sus productos debido a la eficacia que
tienen con muy bajo costo por contacto.

Efemérides comerciales: Las fechas calendarias, bien comunicadas, generan
considerables incrementos en la facturacion.

Conservadurismo tolerante: El cordobés, como conservador, si esta satisfecho con
su proveedor, no sélo que es dificil que lo cambie sino que, ademas, estd dispuesto a
darle segundas oportunidades en caso de insatisfaccion.

AMENAZAS

Las amenazas constituyen aquellas coyunturas del entorno que pueden influenciar de

manera desfavorable el desempefio de una empresa y de sus competidores.

Polos lejanos: También es un inconveniente la distancia entre los polos mas atractivos
del pais para que la empresa se expanda tal como estan las condiciones hoy.

Inflacién: Tiene un doble juego: por un lado merma el poder adquisitivo y, por el
otro, aumenta el costo de insumos.

Limitante termal: El calentamiento global ocasiona bajas en ventas de productos
estacionales de invierno, como los pertenecientes a la linea de chocolateria.

Idiosincrasia: La idiosincrasia cordobesa, con su actitud reticente a gastos elevados a
la hora de regalar.

FORTALEZAS

Las fortalezas son los recursos con los que cuenta la empresa y puede usar para lograr

mejoras en su posicion competitiva.

Comunicacion publicitaria a muy bajo costo. En cuanto a medios masivos, £$ tiene
acceso a eventuales menciones gratuitas en radio y television gracias a su cartera de
contactos. En medios no masivos, hay pautado en Canal C gracias a un canje
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publicitario de muy bajo costo. Pero lo méas importante, es que cuenta con una
plataforma de envios de email y una base de datos de Cérdoba que supera los 150 mil
contactos, algo que ningiin competidor tiene y que le permite comunicar su oferta a
muy bajo costo.

Valor agregado unico: Con respecto al producto, en su parte tangible, la compaiiia
cuenta con el plus de elaborar tarjetas personalizadas con texto y foto. En su parte
intangible, los plus con que cuenta la empresa son: 1) el envio de un reporte por email
con detalles de entrega y foto del producto adquirido, 2) poderse pagar mediante
RapiPago o Pago Facil, con la facilidad que ello implica y 3) su horario de atencion,
que es muy amplio.

Precios moderados: El costo de las bandejas de desayuno de r$ estd en un
intermedio. Y mientras la entrega sea en el centro de la ciudad, éste se mantiene e
incluso supera en econdmico a los de la competencia que, para llegar al centro, cobra
entrega. Esta diferencia se licia cuando la entrega es fuera del centro,
incrementandose proporcionalmente a la distancia y llegando, de esta manera, a ser un
costo altamente distorsivo.

Finanzas ‘relajadas’: Como se indicara en el apartado “Filosofia de la compaiiia,
historia y objetivos”, el propietario de la empresa posee otros negocios aparte de £
con los que se financia. Por este motivo, la exigua ganancia de la firma puede
reinvertirse totalmente o incluso para soportar una guerra de precios (en caso de que se
eligiera una estrategia de liderazgo en costos).

Productos unicos: Cuenta con productos que no tienen competencia en el mercado,
caso de los globos con forma de corazén y cualquier otro regalo ‘customizado’.

Alta satisfaccion de clientes: como se mencionara anteriormente, la empresa obtuvo
una calificacion de 9,50 al ser evaluada por sus usuarios.

DEBILIDADES

Las debilidades representan todas las carencias de recursos de la empresa y que

ocasionan una flaqueza competitiva.

1.

Riesgo percibido: El no contar con instalaciones comerciales y tener una pagina web
que no muestra imagenes ni comentarios de otros usuarios, hacen que la experiencia
previa con el producto sea muy pobre, generando asi una sensacion de riesgo
percibido muy alta para el potencial comprador.

Alto costo de llamada: La comunicacion telefonica se encarece para quien quiere
contratar a & por este medio ya que, llamar al celular de la firma, es mucho mas
costoso que hacerlo a una linea fija.

Marca subposicionada: ¢$ todavia es una empresa de la cual “los clientes apenas
tienen una vaga idea de la marca y de hecho no saben nada especial de ella™.

Costo elevado de entrega: Al no contar con transporte propio, *$ usa el sistema de
taxis y remises. Superar esta dificultad es dificil porque, con los niveles de ventas
actuales, un transporte dedicado implicaria un costo fijo muy dificil de absorber, sea
propio o contratado.

40 Kotler, Philip — Direccion de la Mercadotecnia — Prentice Hall — 7° Edicion — Iztapalapa — 1993 — México
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Combinando Fuerzas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) se obtiene
una matriz con cuatro cuadrantes:

— FO: Representa las fuerzas y oportunidades que la empresa aprovechard para mejorar su posicion
competitiva.

— DO: Enmarca aquellas debilidades de la empresa que podran mitigarse mediante el aprovechamiento
de las oportunidades alli mencionadas.

—  FA: Muestra las fuerzas que la firma empleara para sortear las amenazas alli listadas.

— DA: Muestra las conjunciones de debilidades y amenazas que entorpecen el desempefio de la empresa.

FO

. “D3-Marca subposicionédzi - Do
¥ 03-Email marketing exitoso ~
". 05-Conservadurismo tolerante -

_0'04-Efemérides comerciales - -
_ F1-Comunicacion publicitaria
"- .amuybajocosto . -~

o o D1-Riesgo percibido™ ™ -.
. _02-E-commerce en aumento

.~ D2-Alto costo de llamada - .
* D4-Costo elevado de entrega -
O1-Encarecimiento de y
. sustitutos ‘habituales’ = -~

.- 7 A2-nflacién ~ - .
-~ F1-Comunicacién publicitaria -
] a muy bajo costo )

F3-Precios moderados
- . F4-Finanzas relajadas . -

o A1-Polos lejanos -
"~ A3-Limitante termal 1
*. D2-Alto costo de llamada. -

. A4-ldiosincrasia R
.’F6-Alta satisfaccion de clientes
F3-Precios moderados y
F2-Valor agregado unico -

FA - Fﬁ-?rqgu?to? ﬂr\icps, - DA

Grifico 16: Agrupacion de fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas.
Fuente: Datos de la empresa.
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Conclusiones del diagnostico

En funcién de las distintas conjunciones de fuerzas, oportunidades, debilidades y
amenazas, se pueden extraer las siguientes conclusiones diagndsticas.

De la observacion del cuadrante FO, surge que £8 podrd usar su comunicacion
publicitaria a bajo costo para aprovechar las efemérides comerciales y asi
maximizar sus ventas.

Teniendo en cuenta el cuadrante FA, donde la empresa esta fuerte para enfrentar

ciertas amenazas, se puede establecer que:

— 8 podra paliar los efectos de la inflacion mediante sus finanzas relajadas y
sus precios moderados, estos ultimos comunicados a bajo costo por todos los
medios que estan a su alcance.

— A la idiosincracia, la compaiiia podra enfrentarla con su combinacion de
precios moderados, valor agregado unico y alta satisfaccion de clientes,
para ser mas elegible entre la competencia o, al menos, mas dificilmente
descartable por cuestiones de precio. También sera una buena herramienta el
ofrecimiento de productos unicos, siempre que tengan precios similares a los
que exhibe la empresa en su oferta hoy.

En el cuadrante DO se muestra una situacion de oportunidades que r§ aprovechara
para fortalecer las debilidades que alli figuran.

Con la aceptacion social del email marketing, la firma tiene la oportunidad de
darle mayor notoriedad a su marca subposicionada mediante una constancia en
las campafias de email. Si ademas se tiene en cuenta la existencia de ese
conservadurismo tolerante que, por un lado hace que el cliente tolere ciertos
errores y, por el otro, lo hace reticente al cambio por un competidor, las
posibilidades de que ese posicionamiento sea solido, son altas.

El aumento del e-commerce es una clara sefial de que el mercado se esta
habituando a operar con e-mpresas existentes Unicamente en la web. Ese hecho,
por si mismo, mitigaria el riesgo percibido de operar con este tipo de empresas
que no poseen ubicacion fisica.

Por otro lado, el encarecimiento de sustitutos habituales representa una
oportunidad para la empresa ya que, si ésta contiene el aumento de precios de sus
productos, lograra un producto tan econdomico que, el costo de la llamada y de
entrega, no empafaran demasiado su atractivo.

Finalmente, el sector inferior derecho muestra donde estd mas mal parada la empresa,
con una conjuncion de amenazas a las que le serd muy dificil enfrentar debido a sus
debilidades. En este caso, los polos lejanos, que entorpecen cualquier intento de
expansion geografica y el limitante termal, referido principalmente al calor que
afecta la entrega, puesto que las bandejas de desayuno son altamente perecederas, se
conjugan para complicar futuros planes de expansion. También complicard la
expansion su alto costo de llamada.
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PASO 3
OBJETIVOS del Plan
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Sabiendo las Oportunidades y Amenazas con que & cuenta para aprovechar o
enfrentar las Oportunidades y Amenazas que se le presentan, es momento de abordar la parte
nuclear del Plan de Marketing.

Entonces, como primera medida es necesario definir los objetivos globales.

En este caso, para el ano 2009, se perseguiran cuatro grandes objetivos, uno de ventas,
que motorizara a los tres restantes, de marketing propiamente dichos.

OBJETIVO DE VENTAS (MADRE):

1. Incrementar las utilidades (en $) en al menos 20% interanual,
siendo su piso $400 mensuales.

Este porcentaje surge al considerar los siguientes parametros:

e Una recesion econdmica estimada en 1,3%, obtenida de promediar las previsiones de
organizaciones especializadas como Morgan Stanley (-4,7%), Merrill Lynch (+1%),
Castiglioni & Asociados (-3,8%), JP Morgan (-3%), Deutsche Bank (-2,5%), UBS y el
estudio Miguel Bein (+0,3%).

¢ Una inflacion esperada del 15,5%, de acuerdo al relevamiento hecho por Latinfocus
sobre las mismas fuentes, siendo la més negativa la Deutsche Bank: 20,5%.

¢ Un crecimiento interanual de utilidades 2006-2007 (-72%) y 2007-2008 (+26,74%).

e Una linea de tendencia con un valor R* muy inferior a 0,96 que hace poco confiable
cualquier prondstico de ventas matematico.

Por ende, se concluye que, en un panorama recesivo, sera un logro el no retroceder en
cuanto a utilidades. Por lo tanto, mantener el mismo nivel que en 2008, seria satisfactorio.
Pero considerando la inflacion, el mantenimiento de esta rentabilidad se daria equiparando (en
$) ese 15,5% inflacionario previsto. No obstante, se toma la decision de elevar hasta 20% la
meta de incremento de utilidades.

OBJETIVOS DE MARKETING (MOTORES):

2. Aumentar el conocimiento de marca.
Para su control, se tomara como parametros:

¢ El mantenimiento de la actual pauta en Canal C.
¢ Mantener la periodicidad de envio de gacetillas a medios de comunicacién masivos.
¢ [ncrementar las campanas de emailing de 4 a 6.

e Aumentar un 50% interanual la cantidad de visitas al sitio.
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3. Incrementar las operaciones de recompra en 10%.

La recompra se medird con el registro interanual de operaciones efectuadas por los
clientes frecuentes. La cifra de 2.009 debe ser al menos 10% mayor al mismo periodo de
2.008.
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PASO 4
ESTRATEGIAS del Plan
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En funcion de los objetivos determinados, deben especificarse las estrategias que
seguird la empresa para su cumplimiento. Estas estrategias, como se mencion6 en el Marco
Teorico, tienen distintos niveles organizacionales de aplicacion: corporativo, de cartera, de
segmentacion y posicionamiento, de ciclo de vida y funcionales.

A continuacion se detallan las mismas.

1- Estrategia Corporativa

De acuerdo a lo apreciado en los diferentes aspectos del FODA y a los objetivos a

cumplir, para 2009, se ha previsto que £ mantenga y refuerce su linea de afios anteriores. Por
ende, se continuara con la

Estrategia de diferenciacion global
en base a productos y calidad de servicio.

Esta estrategia abarca los tres objetivos del plan:

— El objetivo madre 1, “Incrementar las utilidades...”, cuyo cumplimiento dependera del
¢éxito obtenido en los otros dos objetivos de marketing:

— EI objetivo motor 2, “Aumentar la presencia comunicacional con el mercado”, que
hace referencia también a una diferenciacion ya que, como se verd en los programas,
no so6lo hard hincapi¢ en la cantidad de pautado sino que, ademas, impulsara la
creacion o mejoramiento de herramientas para establecer una comunicacion unica y
superior con respecto a las que posee la competencia.

- El objetivo motor 3: “Aumentar las operaciones de recompra” que serd impulsado con
productos unicos y/o con servicios de calidad superior, logrando asi una mayor
satisfaccion de los clientes a los cuales #§ sirve.

Para ello, serd necesario contar con una fuerte habilidad comercial, ingenieria de
producto e instinto creativo.

2- Estrategia de Cartera

En cuanto a la cartera de productos, considerando que a la empresa le queda mucho
mercado por cubrir, lo mas légico es apelar a una

Estrategia de Penetracion de Mercado

para acrecentar su participacion en su segmento mayoritario*' mediante una intensificacion en
la comunicacion, un servicio de calidad superior y el desarrollo de nuevos productos.

3- Estrategia de Segmentacion y Posicionamiento

En esta seccion se muestran las elecciones acerca de la franja de mercado a atacar y
los atributos a elegir para posicionar la firma.

41 . P— 7 : iz i 5 >
Se lo describe en el punto siguiente: “Estrategia de Segmentacion y Posicionamiento”.
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a- Segmentacion

Teniendo en cuenta la estructura del mercado y manteniendo la coherencia con las
estrategias de los niveles superiores, #8 se enfocara en el segmento prioritario que atiende
actualmente y cuya composicion responde a dos variables®: ‘Tipo y sexo’ y ‘Regalo
encargado’, que son las mas significativas:

Consumidores Finales —*‘Hombres’ y ‘Mujeres’—
que compran ‘Bandejas’ o ‘Globos y pétalos’

puesto que este segmento es perfectamente atendido en la actualidad y es donde se cierran
ventas con mayor facilidad y margen de ganancia.

El segmento en cuestion abarca el 84,27% de las operaciones registradas en el periodo
2008/2009.

Para mostrar graficamente, se recurrira a la parrilla de producto/mercado®:

Variables Tipo y sexo
de Consumidor final Instit
segmentacion Hombres Mujeres (1 61%)
(62,50%) (35,89%) ’

Bandeja clésica (49,60%)
Regalo 84,27%
encargado Bandeja matera (19,55%)
Globos y pétalos (16,95%)
Otros regalos (13,30%) |

Grifico 17: Parrilla de producto/mercado de r$.
Fuente: Datos de la empresa.

b- Posicionamiento

En cuanto al posicionamiento de la empresa, el mismo se sustentara en dos variables:
calidad de servicio y precio, ambas graduadas en tres niveles: ‘bajo’, ‘moderado’ y ‘alto’.

De esta manera, la £§ apuntara a ser percibida como una firma de

alta calidad en servicio y precio moderado.
Esta alta calidad en servicio se apoyara en cuatro pilares:

e Facilidad de contacto por todos los medios posibles: teléfono, web (chat, email, formulario
de contacto) o personalmente. Se apuntara principalmente al contacto via web por la
comodidad de operaratoria.

e (Confiabilidad: quien se contacte con la empresa tiene que tener la sensacion de que no estd
ante un potencial fraude en caso de contratar los servicios de la firma.

42 Descriptas en “Conocimiento del producto/mercado”.
# Kotler, Philip — Direccion de la Mercadotecnia — Prentice Hall — 7° Edicion — Iztapalapa — 1993 — México
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e Sencilla operatoria: la empresa debe usar todos los medios a su alcance para que
contactarse, contratarla y abonar por sus servicios sea de la mayor facilidad posible.

¢ Puntualidad: los presentes encargados deberan entregarse a la hora indicada o con una
minima tolerancia.

La frase que la compaiiia quisiera oir de sus clientes podria resumirse asi:
“regaloSORPRESHA com.ar me atiende muy bien: la puedo contratar sin moverme de mi
casa/trabajo, con solo presionar un par de teclas y sabiendo que obtendré exactamente lo que
me fue ofrecido, en tiempo y en forma” .

Se puede graficar el posicionamiento esperado en funciéon de un diagrama de
colocacion* que ubica, en funcion de estas dos variables, a los competidores mas cercanos,
mencionados a lo largo del “Analisis de la situacion actual”. Estos son: ‘Millenium’ y
‘Desayuno serrano’.

Precio
Bajo Medio Alto
Alta fe@slo%%i?&ﬁ%:ﬂ
Calidad @ Desayuno serrano
del | Media Millenium @
servicio
Baja

Grifico 18: Diagrama de colocacion de r$.
Fuente: Datos de la empresa.

4- Estrategias en funcion del Ciclo de Vida

Como no es posible definir en qué ciclo de vida se encuentra el mercado de la
regalaria, ya que éste no se puede acotar a un solo producto, lo que se puede hacer es acotarse
a inferir la etapa en la que se encuentra la bandeja de desayuno, el producto de mayor venta de
la empresa.

Como se dijera antes, se tienen registros de su existencia desde hace més de una
década, por lo que podria inferirse que la misma se encuentra en un periodo de madurez o
declinacion.

Lamentablemente no se dispone de informacion consistente para concluir en cual de
ambos, aunque se observa que los competidores cercanos tienen participaciones de mercado
relativamente pequefias, al igual que sus recursos. Ademads, la penetracion de un mercado
bastante uniforme con grandes segmentos, es relativamente baja debido a la gran proporcion
de usuarios primerizos que aun hoy se detectan.

Por su parte, *& posee los ultimos adelantos en tecnologia de comunicacion para
difundir su oferta via web y alguna llegada a los medios masivos de comunicacion; recursos
que usara para desplegar una

44 Kotler, Philip — Direccion de la Mercadotecnia — Prentice Hall — 7° Edicion — Iztapalapa — 1993 — México.
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Estrategia de Penetracion acrecentada en rol de Lider

para engrosar su cartera con nuevos clientes.

5- Estrategias Funcionales

Finalmente y teniendo en cuenta que el mercado esta altamente fraccionado y sin un
claro lider, los niveles estratégicos superiores se ‘solidificaran’ a través de la

Estrategia de Liderazgo

que se explica a continuacion, en funciéon del los cuatro componentes de la mezcla de
mercadotecnia:

— Producto: se ampliard la cartera de ‘estandarizados’ en al menos un producto y se
potenciara el servicio pre y postventa.

— Distribucién: #§ continuara atendiendo a través de su website a los clientes de todo el
mundo (principalisimamente Cdérdoba) cuyo regalo/sorpresa deba ser entregado y/u
organizado en la ciudad de Cérdoba.

— Comunicacion: se buscara mejorar el contacto bidireccional con el cliente mediante
herramientas web 2.0.

— Precios: se mantendran en los niveles actuales y, en caso de aumento, serd inferior a la
inflacion, para seguir capitalizando la oportunidad del retraso de costos comparativos
con los de sus sustitutos habituales.
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PASO 5
PROGRAMAS de regsloSORPRESA.com.9r para 2009
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En esta seccion se describirdn los programas de accion necesarios para cumplir con los
objetivos y estrategias pautados en los pasos 4 y 5 respectivamente.
En total, este plan abarca cinco programas:
1) Web 2.0
2) Pautado de e-mailing
3) Actualizacion de proveedores

4) Nuevo producto estandarizado

5) Medios masivos

Los mismos se han jerarquizado de manera matricial, teniéndose en cuenta dos
parametros: la Importancia y la Urgencia de su implementacion:

Urgencia

Baja Alta
s | s Nuevo prod}lcto estgndarlzado Web 2.0
s | < Medios masivos Pautado de e-mailin
8 Actualizacion de proveedores® &
o
g- -g
g 0

Tabla 7: Programas segun importancia y urgencia.
Fuente: Datos de la empresa.

* Este no es un programa de marketing, sino de apoyo a los demas, para mejorar la rentabilidad de la empresa y su poder negociador.
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Con respecto al costo, en algunos casos se vera que la erogacion monetaria es nula,
pero si le insumira tiempo a su propietario —que tiene su costo de oportunidad— y creatividad
para su consecucion, aunque estos ultimos dos recursos no se especifiquen.

En los casos en que los programas impliquen un desembolso de dinero, los importes
especificados han sido calculados de acuerdo al costo de la tarea que se requiere y o del
presupuesto que ha pasado el proveedor que la llevara a cabo.

Para evitar repeticiones de contenido al momento de citar los objetivos y estrategias de
los que surge cada programa, se usara la siguiente codificacion numérica para mencionarlos:

OBJETIVOS COD.

Incrementar las utilidades (como producto de operaciones ordinarias (en $) en al menos 20%
interanual, siendo su piso $400 mensuales.

Ampliar la cartera de productos.

Aumentar la presencia comunicacional con el mercado.

ESNY LUSE B\ S)

Incrementar las operaciones de recompra.

ESTRATEGIAS COD.

corroaiva | bl e el preetilcon rspesio ¢ o compeidrs |
CARTERA Penetracion de mercado 2
SEGMENTACION Y Segmentacion: Consumidores Fil}ales —‘Hombres’ y ‘Mujeres’— que 3a
POSICIONAMIENTO |_compran ‘Bandejas’ o ‘Globos y pétalos’.
Posicionamiento: alta calidad en servicio y precio moderado. 3b
CICLO DE VIDA Estrategia de penetracion de mercado como lider. 4
Producto: Ampliar cartera de ‘estandarizados’ y servicios pre y post 54
venta.
FUNCIONALES Distribucién: continuar atendiendo pedidos solo ciudad de Cérdoba. 5b
Comunicacion: mejorar contacto bidireccional con herramientas web 2.0. 5c
Precios: mantener niveles actuales o aumentarlos menos que inflacion. 5d

Tabla 8: Codificacion de objetivos y estrategias.
Fuente: Datos de la empresa.
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Programa 1: WEB 2.0

Introduccion

Este programa se deriva del grupo 3 en el cuadrante DO. Mediante el mismo, se
pretende aprovechar el fendémeno creciente del e-commerce y paliar las debilidades del riesgo
percibido por no contar con un local fisico y de una pagina que no brinda interaccion con el
usuario. Para ello, se desarrollard una nueva web que posea herramientas 2.0 tales como
formularios, chat y comments posting que permita a los usuarios un facil acceso a la oferta de
la compaiia y otra informacion, asi como tener la posibilidad de dejar comentarios en la
misma pagina para que otros usuarios y la misma empresa accedan al feedback experiencial.

Contar con una pagina web, contribuira también con generar una imagen de marca,
algo que hoy es una debilidad (citada en el grupo 2 del cuadrante DO).

Otra contribucion que hara la web sera la de facilitar el contacto con usuarios situados
fuera de Cordoba y economizar en llamadas telefonicas al publico en general gracias a las
herramientas de contacto que se instalaran, especificadas en el grupo 7 del cuadrante DA.

Objetivos madre/motores a los que sirve: 1,2 y 3.

Estrategias de las que se deriva: 1, 3b, 5ay 5Sc.

Meta

Tener desarrollado, para el 31 de agosto, una nueva pagina web que permita la interaccion

comunicacional de doble via entre £§ y el mercado la cual permita:
1. Mostrar detalladamente los productos de la empresa, con textos e imagenes.
2. Comprarlos online.
3. Profundizar informacién mediante herramientas de simple y doble via (formularios y chat,
respectivamente).
4. Publicacién de comentarios de usuarios en el sitio.

Metodologia Responsable | Tiempo
Busqueda y contratacion del desarrollador web: o 08/06/2009
1 | El mismo debera ser idoneo para las necesidades técnicas planteadas Propietario al
en la ‘Meta’. 21/06/2009
Disefio y puesta en funcionamiento de la pagina:
22/06/2009
5| La misma debera incluir un sistema de altas, bajas y modificaciones de Desarrollador al
productos, informacion y fotografias asi como herramientas 2.0 como web 31/08/2009
chat, comments posting, formularios de orden y de contacto.
Control: o o » 08/06/2009
Se mantendran contactos periddicos y previsualizaciones del sitio en : .
3 p L deberd estar  disoonibl host alternati Propietario al
esarrollo, que debera estar disponible en un host alternativo 31/08/2009
constantemente.
Costo

$300 a abonarse en 3 pagos mensuales y/o de acuerdo al avance™.

* El costo es asombrosamente bajo porque: 1) la pagina sera una adaptacion del gestor de contenidos gratuito WordPress y 2) el monto
corresponde a las pocas horas de trabajo que le insumira al programador de la consultora de marketing electrénico laGeneratriz, también
propiedad del duefio de r6.
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Programa 2: PAUTADO DE E-MAILING

Introduccion

Este programa se deriva principalmente de los grupos 1 (en FO) y 2 (en DO) y se
sustentard en las fortalezas tecnolédgicas de envio de email con que cuenta la empresa, en
conjunto con la creciente aceptacion de esta herramienta publicitaria para dirigir
comunicaciones publicitarias e institucionales al mercado de Cordoba, principalmente en
fechas de efemérides.

De esta manera, se tomara ventaja en el uso de esta herramienta para forjar y mantener
una imagen de marca que, de acuerdo a la idiosincrasia local, serd relativamente facil de
conservar.

Objetivos madre/motores a los que sirve: 1,2 y 3.

Estrategias de las que se deriva: 2, 4, Sc.

Meta
Implementar campanas de e-mailing, comerciales o institucionales, hasta fin de afo.
Metodologia Responsable | Tiempo
Establecer un cronograma de efemérides hasta el 31/12:
Para ello, se buscaran fechas de relevancia similar a San Valentin, Dia Desde el
1 de la Madre y otras en calendarios, sitios web y cualquier otra fuente, 08/06/2009
que seran reunidas en un archivo y en un programa que avise de las hasta el
mismas con 21 dias de anticipacion. Se pretende encontrar una 29/06/2009
efeméride mensual.
Alistar la base de datos: S
. . . Propietario
Para ello, se reunira en una misma base los contactos existentes 3 semanas
2 | obtenidos a partir de fuentes previas y de todos los recopilados con antes de
posterioridad. Esta tarea se efectuard previamente a cada envio e incluira .

. . . cada envio,
tareas de altas, bajas y modificaciones de contactos. hasta el
Preparar la plataforma de envio:

. ., L 31/05/2010.
3 | Comprende las tareas de instalacion y/o actualizacion de las
herramientas que permitan el envio de e-mails.
Desde la 3°
Diseifiar la pieza: hasta la 2°
La misma debera ser acorde a la efeméride y comunicar la promocion Propietario semana
4 | preparada para esa fecha. previa a
En caso de ser una pieza institucional, la misma debera hacer foco en | Desarrollador web | cada envio;
alghin atributo distintivo de regsloSORPRESA com.or hasta el
31/05/2009.
Enviar la pieza: 2 semanas
En caso de ser una efeméride, el envio debera comenzarse 14 dias antes
. R , . . . antes de la
5 de la fecha. Si es institucional, el envio podra realizarse en cualquier efeméride:
fecha siempre y cuando respete un intervalo minimo de dos semanas con hasta el ’
respecto al tlltimo envio o al préximo correspondiente a una efeméride, a 31/05/2009
los fines de evitar superposiciones o saturacion publicitaria. S )
Propietario
Control:
Se controlard estrictamente el cumplimiento de cada paso,
pretendiéndose que el mismo se anticipe dos dias a cada fecha tope.
6 ~ . . Constante
En cuanto a los resultados de la campafia, se hard un relevamiento
estadistico del envio en cuanto a cantidad de e-mails enviados,
rebotados, abiertos, reenviados y desuscriptos.

Costo

$200 por envio, lo que implica una erogacion para todo el plan de $2200.
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Programa 3: ACTUALIZACION DE PROVEEDORES

Introduccion

Este programa deriva de los grupos 5 y 6 (en FA) y buscara ampliar la base de datos
de proveedores para conseguir insumos iguales o similares a menores precios. Asi se
preparara el camino para mejorar el poder negociador y para incrementar la rentabilidad de la
firma.

Es necesario aclarar que este programa no es especificamente de marketing sino que
sirve mas bien de apoyo al plan y al programa 4: “Desarrollo de productos estandarizados”,
que se vera a continuacion.

Objetivos madre/motores a los que sirve: el 1.
Estrategias de las que se deriva: 3b y 5d.

Meta

Conseguir al menos un proveedor alternativo para cada insumo que la empresa utiliza.

Metodologia Responsable | Tiempo

Armado del listado de proveedores potenciales:
1| para tal fin, se relevaran sitios web, guias telefonicas e industriales y se
efectuara este primer listado.

Contacto exploratorio:

o) el primer contacto que se haga, ya sea de presencial, web o telefénico
sera para cerciorarse de los insumos con que cuenta, sus costos y las
condiciones de acceso como forma de pedido, entrega y pago.

Construccion del listado definitivo: . . Desde el
los proveedores que sean incluidos en el listado de proveedores Propietario 08{06/2009
definitivo deberan cumplir con los siguientes requisitos: 1) tener Sin final.

3| iguales o similares insumos, 2) tener costos iguales o mas bajos, 3)
tener disponibilidad constante de cada item y 4) tener entrega a
domicilio y/o proximidad geografica (radio céntrico de la ciudad de
Cordoba).

Control:

4| Se hard un control semanal para evaluar el desempeio del
relevamiento.

Costo

$50,00 mensuales en llamadas telefonicas.
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Programa 4: NUEVO PRODUCTO ESTANDARIZADO

Introduccion

Basandose en el grupo 6 (cuadrante FA) y en el grupo 4 (Cuadrante DO) se creard un
nuevo producto que sea similar a las bandejas de desayuno o los globos y pétalos, tanto en
costo, como en disponibilidad ‘automatica’, para engrosar esta linea estandarizada y acorde al
nivel de gasto ‘estandar’ o ‘econdémico’.

Un plus seria que pueda captar la atencion de las mujeres, que en este momento son
minoritarias en la segmentacion de clientes.

Este programa estd relacionado con el programa 3 de ‘Actualizaciéon de Proveedores’.

Objetivos madre/motores a los que sirve: 1 y 3.
Estrategias de las que se deriva: 1 y 5a.

Meta

Disefiar al menos un producto cuyo precio no supere los $70,00%, teniendo como fecha tope
el 31 de diciembre.

Metodologia Responsable | Tiempo

Busqueda de insumos:
1| Los mismos seran los que se obtengan a través del programa 3:
‘Actualizacion de Proveedores’.

Seleccion de insumos:
2 Los insumos para armar los productos se elegiran respetando un

criterio de rentabilidad y de facilidad de manipulacion y Desde el

almacenamiento. Probietario 08/06/2009

Ensamblado del producto: p hasta el
3 Aqui lo que tallara es el proceso creativo que de surgimiento a un 31/12/2009

producto diferenciable claramente de la competencia a partir de los
insumos seleccionados.

Control:
4| Se hara un control periédico para evaluar las posibilidades encontradas
hasta el momento.

Costo

Maximo asignado: $50,00 mensuales en concepto de insumos para muestras.

47 Se contempla de esta manera la inflacion acumulada a la fecha de finalizacién del programa.
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Programa 5: MEDIOS MASIVOS

Introduccion

Este programa surge del grupo 1 (en FO) y 5 (en FA) y mantener y potenciar la
fortaleza F1.

Objetivos madre/motores a los que sirve: 1,2 y 3.
Estrategias de las que se deriva: 2 y 4.

Metas

Disenar y enviar gacetillas destinadas a medios de comunicacion masivos.
Mantener el espacio publicitario en Canal C por el resto del afio.

Metodologia Responsable | Tiempo
Mantenimiento de la pauta en Canal C:
Mes a mes, el propietario de £§ seguird en contacto con la produccion
del micro econémico ‘Cash’ para seguir renovando la publicidad tipo
‘zécalo’ que se emite en dicho espacio televisivo.
Disefio y envio de gacetillas:
La tarea aqui es disefiar y enviar gacetillas para efemérides, o cuando

- . . L I Desde el
la ocasion lo amerite, basandose en el requisito de ‘noticiabilidad’ que 08/06/2009
exigen los periodistas para “levantarlo” en el medio. Para graficar esto, hasta el
si se manda una gacetilla cuyo objeto comunicacional es un descuento, 31/05/2009
a menos que se cuente con una pauta en el medio, es altamente ’
. . .. , una semana
improbable que la publiquen. En cambio, si para el dia del padre se antes de la
prepara una oferta verdaderamente novedosa, las probabilidades Propietario -

. . . efeméride a
aumentan considerablemente. En su oportunidad, el lanzamiento de la .

. , . . , comunicar
Bandeja Matera, logré6 que Mario Pereyra —referente de la radiofonia como
local y conductor del programa de mayor rating del interior del pais toy’e 3 dias
(60 puntos promedio del market share, segin las ultimas tres pe,

e « ” antes de la

mediciones de Ibope), “Juntos”— hablara del producto durante todo su misma
programa y generara numerosas consultas a r$. )
Control:
El control aqui radicard en que, dos dias antes de la fecha clave
(efeméride), r$ volverd a contactarse con los productores de cada
medio para cerciorarse de la recepcion de la gacetilla de prensa
correspondiente.

Costo

$20,00 en llamadas telefonicas.
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Cuadro estratégico

En esta tabla, se representan los programas y su relacion con los objetivos y las
estrategias, asi como quién estara a cargo de los mismos y su costo:

Tabla 9: Cuadro estratégico.
Fuente: Datos de la empresa.

Objetivos Estrategias Programas Costo Plazo Responsable
1,3b,5ay $ 100 al mes | 8/6/2009 al | Propietario y
1,2y3 5c Web 2.0 por 3 meses | 31/8/2009 | Desarrollador
Pautado de 8/6/2009 al | Propietario y
1.2y3 2,4, 5¢ emailing $ 200 al mes 31/5/2010 | Desarrollador
Actualizacion
1 3b, 5d de $ 50 al mes | Desde el 8/6 | Propietario
proveedores
Nuevo 8/6/2009 al D
ly3 1, 5a producto $ 50 al mes 31/12/2009 Propietario
Medios 8/6/2009 al o
1,2y3 2y4 masivos $ 20 al mes 31/5/2010 Propietario
Costo mensual (promedio) ] $ 307,50
Costo total |  $ 3.690,00
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PASO 6
PRESUPUESTO anual del Plan para regsloSOBPRESA com.o¢
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El cierre del Plan de Marketing es el calendario que grafica tiempos y costos de los programas de mercadotecnia planeados para el corriente afio.
En la primera columna “Prioridad”, esté el orden de cada programa de acuerdo a su importancia y su urgencia.
u u u i .
La segunda columna, “Programas”, enumera los cinco programas del plan
La tercera columna, “Mes” esta subdividida en los siete meses de ejecucion del plan. En [fogils, esta indicado el comienzo del programa; en [S8k, su

transcurso y, en [fupy, su finalizacion. Ademas, en cada celda esta el desembolso correspondiente a cada programa en casa mes.

En la fila amarilla se muestra el costo total mensual de todos los programas y, a la derecha, el total anual de los mismos o, en otras palabras, el costo total

del presente Plan de Marketing.

Debajo de la fila indicativa de costos se detallan dos filas. Estas corresponden a dos escenarios posibles, segin el cumplimiento o no del objetivo de ventas

fijado:
e La primera, en verde claro, se denomina “Utilidades estimadas cumpliendo el objetivo 17, y computa un incremento de 20% en las utilidades del corriente
afio con respecto a 2008, siendo el minimo $400. El “Resultado” es la diferencia de esas utilidades y el respectivo “Costo mensual del plan”.
e [a segunda fila, en blanco y letras bordd, sigue la misma logica pero bajo un supuesto de incumplimiento del objetivo de ventas y el mantenimiento de las
utilidades de 2008.
Finalmente, en la cuarta columna estan los “Totales” correspondientes a cada fila.
Prioridad Programa Mes Totales
jun-09 jul-09 ago-09 sep-09 oct-09 nov-09 dic-09 ene-10 feb-10 mar-10 abr-10 may-10
1 WEB 2.0 $ 100 | $ 100 $ 300,00
1 PAUTADO DE EMAILING $ - $ 200 | $ 200 | $ 200 | $ 200 | $ 200 | $ 200 | $ 200 | $ 200 | $ 200 | $ 200 b 2.200,00
2 ACTUALIZACION DE PROVEEDORES $ 50 [ $ 50 | $ 50 | $ 50 [ $ 50 [ $ 50 [ $ 50 [ $ 50 [$ 50 [$ 50 ($ 50 ([$ 50| $ 600,00
2 |NUEVO PRODUCTO ESTANDARIZADO $ 50 | $ 50| $ 50§ 50§ 50§ so [IEHIEG 5 350,00
2 MEDIOS MASIVOS $ 20| $ 20 | $ 20 | $ 20 | $ 20 $ 20 $ 20 $ 20 $ 20| $ 20 $ 20 b 240,00
COSTO MENSUAL DEL PLAN| $ 220,00 | $ 420,00 | $ 420,00 | $ 320,00 | $ 320,00 | $ 320,00 | $ 320,00 | $ 270,00 | $ 270,00 | $ 270,00 | $ 270,00 | $ 270,00 | $ 3.690,00
Utilidades estimadas cumpliendo el objetivo 1 (+20%)| $ 400,00 | § 563,27 | § 400,00 | $ 400,00 |$ 47528 |$ 497,64 |$ 400,00 |$ 400,00 |$ 273407 |$ 40000 |$ 65557 |$ 57324 |$  7.899,07
Resultado| $ 180,00 | $§ 143,27 | $ (20,00)| $ 80,00 |$ 15528 |8% 17764 |$% 80,00 [$ 130,00 |$ 2.464,07|$ 130,00[$ 38557|% 303,24|$% 4.209,07
Utilidades SIN cumplimiento de objetivo 1 (= ano anterior)| $ 310,45 | 469,39 | $ 244,30 | $ 260,25 |$ 396,07 |$ 414,70|$ 13,80 |$ 326,49 |§ 227839 |$ 131,70|$ 546,31 |$ 477,70 |$  5.869,55
Resultado| $ 90,45 [ $ 49,39 |$ (175,70)[ $ (59,75)| $ 76,07 [ $ 94,70 [ $ (306,20)| $ 56,49 [ $ 2.008,39 |$ (138,30)|$ 276,31 |$ 207,70|$ 2.179,55
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CONCLUSIONES




Plan de marketing para regaloSORPRESA.com.ar

A diferencia de muchos planes de marketing que no tendran mas aplicacién que en el
campo académico, ¢éste ha tenido real una implementacioén de sus programas y, por ende, ha
recogido sus resultados.

Por este motivo, es conveniente dividir las conclusiones segiin dos momentos: las que
se desprenden del plan terminado en cuanto a su disefio, que responden a los fines
académicos, y las obtenidas una vez ejecutado el mismo, a partir de resultados reales.

Conclusiones previas a la real implementacion del plan

e Si se toman los montos que se maneja en el plan, la primera conclusion a la que se
puede arribar es que son muy pequeiios. Ademads, contrastdndolos con las utilidades de
la empresa, se puede decir que, de no cumplirse en absoluto los objetivos, este plan
‘arrasard’ con las mismas e, incluso, dejara a regaloSORPRESA com.or con un resultado
negativo. Ese hecho es la clara muestra de lo pequena que es la empresa y del porqué
su duefo la mantiene por motivos exclusivamente emocionales.

e El centrar dos programas en el aprovechamiento del e-commerce es, por un lado, fruto
de seguir una tendencia global por parte de todas las empresas, sin importar su escala.
Por el otro, es producto de una decision forzada. Es mucho mdas econdmico instalar
una buena pagina web que un local fisico; y también es mucho mas econémica una
campaia de emailing que una en medios masivos.

e Con respecto a las ventas, afio a afio éstas se relacionan estrechamente con las
efemérides. Cuando son relevantes —San Valentin, Dia de la Madre, etc.—, las ventas se
disparan y dias después, caen dramdticamente hasta una nueva efeméride de esta
naturaleza. Por esta razon, este plan persiguid una implicita ambicion: “levantar y
domar la curva de ventas”.

Conclusiones posteriores a la real implementacion del plan

Antes de pasar a estas conclusiones, es conveniente detallar los resultados obtenidos
con la aplicacion de los programas establecidos y contrastarlo con sus los escenarios
establecidos, uno de cumplimiento y otro de incumplimiento considerados hasta el
30/11/2009:

Escenario hasta el 30/11/2009 Costo del plan $ 2.020,00
1 Utilidades SIN cumplimiento de objetivo 1 (= afio anterior)  |Utilidad TOTAL $ 2.095,16 | Cumplimiento real
Resultado Resultado TOTAL | $ 75,16 | contra supuestos
5 Utilidades estimadas cumpliendo el objetivo 1 (+20%) Utilidad TOTAL $ 2.736,19 Contra Contra
Resultado Resultado TOTAL $ 716,19 | escenario 1| escenario 2
3 Cumplimiento real Utilidad TOTAL $ 4.675,09 123% 71%
Resultado Resultado TOTAL | $ 2.655,09 infinito 271%

Tabla 10: Comparacion de resultados del plan: real vs. supuestos.
Fuente: Datos de la empresa

e De esta comparacion surge que el plan, a pesar de no haberse terminado su
aplicacion®, ya ha sobrepasado en 71% el objetivo madre de incrementar las utilidades

* El status de cada programa esta en el “Anexo” del presente plan, cuya ultima fecha de finalizacion es el 31/05/2010.
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en 20% anual, siendo la minima mensual de $400, especificadas en el escenario
supuesto 2. Ademas, el resultado obtenido (diferencia entre utilidades y costo del
plan), ha sido un 271% mas alto. Si hacemos la misma comparacion contra el
escenario de incumplimiento, las cifras llegan a ser infinitamente mayores. De acuerdo
a esto, se puede decir que el plan esta sobrecumplido.

Con utilidades de $ 4675,09, no so6lo se puede decir que el costo del plan quedo
absorbido hasta finales de noviembre: $2.020,00, sino que ya esta liquidado en su
totalidad: $3690,00 hasta mayo de 2010 y con utilidades remanentes de $ 985,009.

Viendo este sobrecumplimiento, cabe la pregunta de si se podria haber propuesto un
objetivo de utilidades mas elevado. La respuesta a priori seria que si, pero el limitante,
aun hoy, sigue siendo la turbulencia economica por la que esté atravesando el mundo.

Si se observan las curvas de venta, actualizadas al 30 de noviembre, se puede decir
que por primera vez, la curva de tendencia ha pasado a ser positiva, algo que no
ocurria desde 2007. Pero, lamentablemente, no se ha podido cambiar el
comportamiento de las mismas, sino acentuarlo: en época de efemérides importantes,
las ventas se han potenciado y luego han vuelto a niveles mas o menos similares a
afios anteriores:
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19: Ventas 2006-2009 actualizadas.

Fuente: Datos de la empresa

Por esta razon, cabe plantearse la siguiente pregunta:

(Estara regaloSORPRESA com.or ‘condenada’ a depender de las efemérides para potenciar
sus ventas?

Quizas esa respuesta pueda resolverse con un siguiente plan de marketing.
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Como corolario, me tomaré la licencia de hablar en primera persona y me insertaré en

tres roles:

Como alumno, quiero agradecer los valiosos aportes de los profesores Varas, Roqué y
Bazan para el avance de este Plan de Marketing y a la Universidad por permitirme
retomar una carrera que debi dejar inconclusa diez afios atrés.

Como el supuesto consultor o gerente encargado de elaborar este plan, diré que me
sentiria orgulloso de haber dinamizado una micropyme con muy pocos recursos,
poniéndola a la vanguardia de la comercializacion que se viene. Con tan s6lo una
pagina mas dindmica y la potencia publicitaria del email, se super6 antes de tiempo la
meta de utilidades fijada.

Como propietario de regaloSORPRESA com.gr, estoy muy contento con este plan ya
que, por un lado, se ha pagado solo, con los ingresos extra que ha conseguido.
Ademads, me ha servido para poner por escrito todo lo que llevo a cabo en la
cotidianeidad sin plasmarlo formalmente en ningun documento. Una saludable
practica que deberé implementar de ahora en maés.

Muchas gracias, en nombre de los tres,

German Maretto
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ANEXO
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Casos que motivaron el cambio.

La sandia con peluca floral

Contento con la ambientacion que le hicimos a un cliente en su fiesta, uno de los invitados
nos llama al dia siguiente para hacerle un regalo a su pareja: una sandia tallada como las que
hubo en la barra de tragos, con margaritas incrustadas, para lograr una “explosion de colores”,
tal como nos dijera.

En repetidas ocasiones intentamos hacerle entender que no era buena la idea de hacer ese
regalo, pero la persona persistio.

Tomamos el pedido y le encargamos a la misma empresa, lider en catering, la preparacion de
la misma. Tan extrafiados como nosotros, lo prepararon segun las premisas del cliente.
Resultado: la pareja, cuando recibié el regalo en su lugar de trabajo, lo llam6é muy
disconforme por esa “sandia con peluca de margaritas”. Esas fueron las palabras del cliente
cuando nos llamé para reclamarnos que no habiamos entendido su pedido y cuestionarnos
nuestro gusto.

...Sobre cuestiones estéticas no hay nada para objetar pero, sin embargo, el cliente — que era
habitual- no nos volvi6 a llamar.

El streaper pariente de Heidi

El cliente: un portal de informacién de negocios lider en Cordoba.

La ocasién: El juego del ‘amigo invisible’ organizado por el mismo, en el que cada
participante institucional debia hacerle un regalo a otro.

El destinatario: una de las organizadoras de eventos mas grandes de la ciudad.

La sorpresa encargada: un streaper en las oficinas de esta ultima.

Resultado: el cliente nos comunico (con algo de culpa) que su destinatario lo llam6 para
cuestionarle lo poco apropiado del regalo y su ‘aroma corporal’, que no era precisamente a
desodorante.
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Jerarquia de fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Graficamente, las Oportunidades, Amenazas, Fuerzas y Debilidades se pueden

jerarquizar en funcidn de dos parametros:

1- La Posibilidad de que ocurra, en el caso de oportunidades y amenazas, o del grado en

que la empresa posee la fuerza o debilidad citada. En el caso de Fortalezas y

Debilidades, se ‘reemplaza’ la posibilidad por el Desempefio que tiene la empresa en

el factor a considerarse.

2- La Importancia que tendran sus consecuencias para el cumplimiento de objetivos en

caso de su efectivo suceso.

Pero también es necesario aclarar que solo se han considerado todas aquellas FODAs

de posibilidad e importancia cuya magnitud es mediana o alta.

FACTOR

Posibilidad

Importancia

Desempefio

P Encarecimiento de sustitutos ‘habituales’ ALTA ALTA
§ E-commerce en aumento ALTA ALTA
:§ Email marketing exitoso ALTA ALTA
’g Efemérides comerciales ALTA ALTA
Sl Conservadurismo tolerante MEDIA MEDIA
T Polos lejanos ALTA BAJA
E Inflacién ALTA ALTA

E‘ Limitante termal ALTA MEDIA

Bl 1diosincrasia ALTA MEDIA
B Comunicacion publicitaria a muy bajo costo ALTA ALTA

Pl Valor agregado tinico ALTA MEDIA

ﬁ Precios moderados ALTA MEDIA
g Finanzas relajadas MEDIA ALTA

gl Productos inicos MEDIA MEDIA
Alta satisfaccion de clientes ALTA ALTA

@ Riesgo percibido MEDIA MEDIA

E Alto costo de llamada MEDIA MEDIA
% Marca subposicionada ALTA ALTA

8 Costo elevado de entrega ALTA MEDIA

Tabla 11: Jerarquizacion de fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas.
Fuente: Datos de la empresa
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ESTUDIO CUALITATIVO

INTRODUCCION

Tomando nuevamente la sugerencia del profesor Roqué: “deberd incorporar un
estudio cualitativo profundo entre su clientes y potenciales clientes (v porqué no clientes de la
competencia). Esto le ayudara a tener mas precision en las acciones a implementar...”, es
necesario aclarar que, tomando voz de alumno y propietario de la empresa a la vez, no lo
considero necesario en este primer plan de marketing por las siguientes razones:

— Cuento con suficiente informacion acerca de la conducta de compra, oportunamente
especificada en el “Analisis de Mercado™.

— Ubicar a clientes de la competencia es algo extremadamente dificil debido a la
volatilidad competitiva, existente y potencial, citada en el Andlisis del Microambiente.

Es posible que, al ubicarlos, describan experiencias con competidores que ya no estan.

De hecho me ha pasado.

— A la hora de regalar, es inevitable el manejo de multiples satisfactores y, por ende, de
competidores. Esta situacion ha sido también descripta en el “Anélisis de Mercado™.

Aun asi, efectué el presente Estudio Cualitativo, que explayo a continuacion.

OBJETIVOS

General:

Determinar las causas de escogencia o no de 8.

Especificos:

- Determinar las causas de declinacion entre aquellos que finalmente no operaron con

regaloSORPRESA com.oe. (No compradores)
- Determinar los motivos por el que decidieron elegir a la empresa. (Compradores)
- Determinar qué sustitutos manejaron los compradores antes de decantarse por la oferta

de 8. (Compradores)
- Determinar qué calificacion le asignaron al servicio. (Compradores)

MODELO DE CUESTIONARIO EMPLEADO

1) De0al0, ;qué te parecio nuestro servicio?

2)  (Yanos conocias?

3) (Entre qué otras opciones de regalos consideraste nuestra bandeja de desayuno?
4) (Por qué nos elegiste?
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RESULTADOS

A continuacion figuran las frases que fueron extractadas de las respuestas al
cuestionario por parte de los entrevistados.

No compradores:

- No tuve tiempo de pagar el cupon (de Rapipago o PagoFacil que £ envia por email).
- Me olvidé de pagar (el cupédn).

- Era muy caro el envio (en taxi).

- Mi mama viajé y yo no sabia nada.

- Compré una bandeja en otro lado.

- Al final me decidi por un ramo de flores.

- Compré otra cosa.

Compradores:

- 1) Te pongo un 10. 2) No los conocia. 3) No tenia muchas opciones. 4) Cuando vi tu
propuesta (por email), me parecio la mejor.

- 1) 10, excelente. 2) Ya te compré otro desayuno antes. 3) No tenia otra opcion. 4)
Porque son confiables.

- 1) Un 10. 2) No conocia la empresa. 3) En realidad es un complemento de otro regalos
que le habia comprado yo y mis nenes le hicieron en el jardin. 4) Porque me llegé un
email.

- 1) Un 9 porque me tocd un coldn en el Disco para pagar (el cupdn). 2) No los conocia.
3) No tenia idea qué regalar. 4) Porque vi el email y me parecié que podia estar bueno.

- 1) 10 més IVA. 2) No los conocia. 3) No tenia la mas p... idea. 4) Porque recibi un
mail.

- 1) Muy bueno. 2) No los conocia. 3) No sabia que regalarle a mi mama. 4) No los
conocia, mi amiga me reenvio el email.

- 1) Un 10, como siempre. 2) Ya los conocia de antes. 3) La verdad que viviendo afuera
no tengo demasiadas alternativas. 4) Porque me resuelven las cosas.

CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

Tomando como punto de partida los objetivos especificos del presente estudio, se
puede decir que, en funcidn de las respuestas dadas por los usuarios y no usuarios que:

1) No hay una sola causa de declinacion de la oferta de ¢6. Tal como se sabia —y esta
plasmado en el diagnostico como debilidad— algunos no quisieron pagar el costo de envio.
Otros escogieron diversos presentes para agasajar a su madre, como es esperable, y hubo
quienes, por diversas circunstancias, no cerraron la operacion. Algo absolutamente normal
y que no le aportd en nada a la informacion que ya tenia previamente $.
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2) En la inmensa mayoria de los casos, eligieron operar con la empresa por un email que
recibieron o les reenviaron, algo que sélo confirma la informacién previa con la que la
empresa contaba y fuera graficado en el “Andlisis del Mercado”.

3) La mayoria de los compradores no tenian alternativas previas o eran escasas. Hubo un
caso en que usd la bandeja como complemento de otros regalos, para “potenciar” el
agasajo. Este es quizas el dato que salva todo el estudio.

4) Siendo un estudio cualitativo, un promedio no reflejaria cabalmente la calificacion exacta.
Pero tomando la moda como parametro, la mayoria califico globalmente el servicio
brindado con un 10.

Por todo esto, se puede responder entonces la cuestion planteada en el objetivo general
diciendo que:

“Alguien se decanta por la oferta de ¢$, tras recibir un mail oportuno, porque no tiene
mas opciones al momento de hacerlo y porque estd dispuesto a pagar la entrega”.

Si a la afirmacion anterior la contrastamos con los picos de demanda, que siempre han
ocurrido en fechas de efemérides, vemos que hay una ampliacion posible para la conclusion:

“La propuesta de regloSORPRESHA com.or es muy apropiada para sacarse de encima el
‘tramite’ de esos regalos obligados por la efeméride de turno”.
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EVALUACION DE LA IMPLEMENTACION
PROGRAMATICA

Lo més importante de un plan son sus resultados.

Un plan sin resultados no es més que un constructo tedérico semejante a una utopia.

Si bien en este estadio, el plan se halla en pleno desarrollo, tal como esta pautado en el
cronograma, ya se pueden obtener las primeras muestras de su desempefio y su impacto en los
objetivos propuestos.

A continuacion la revision de cada programa:

Programa 1: Web 2.0
Fecha de culminacion Status
Pautada Efectiva
31/08/09 20/07/09 iTerminado!
Meta Eval Imagen / Nota
Tener desarrollado, para el 31 de segalo (1) ———

agosto, una nueva pagina web que SORPRESS!
permita la interacciéon comunicacional
de doble via entre r§ y el mercado la

cual permita:

Mostrar detalladamente los productos
de la empresa, con textos e imagenes:

La nueva pagina muestra dos imagenes del |Z[
producto, que pueden ampliarse, ademas de una
detallada descripcion (circulo rojo).

Comprarlos online:
La compra, una vez completado el formulario IZ[
(circulo verde), puede abonarse via RapiPago o
Pago Facil o transferencia bancaria on-line.

Profundizar  informacion  mediante ot ) P TE e o
herramientas de simple y doble via )

(formularios y chat, respectivamente):
En la pagina “Contacto”, hay tres posibilidades
de dialogar con la empresa: Un formulario, a la
izquierda, los datos de la empresa al centro, con
link al email y una herramienta de chat, sobre la
derecha (englobadas con circulo rojo).

Publicacion de comentarios de usuarios

en el sitio:

La posibilidad de comentar la experiencia con
el producto esta en la base de cada regalo. De
esta manera, un usuario que navegue el sitio
puede ver detalles del producto, con fotos,
precios y texto respectivo, ademas de conocer
las experiencias de otros compradores que
experimentaron los regalos. Una aclaracion: al
principio temerosos por los comentarios que se
pudieran cosechar, la empresa se dio con que
todos han sido altamente positivos y han
contribuido a cerrar operaciones mas
facilmente, puesto que los mismos han
generado un efecto de “prestigio”.
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Programa 2: Pautado de e-mailing

Fecha de culminacion

Pautada Efectiva Status
31/5/2.010 En curso En desarrollo
Meta Eval Nota / Imagen

Implementar un cronograma de e-
mailing hasta fin de afio con fines IZ[
comerciales y/o institucionales.

Emails enviados (uno al mes, segiin

pauta)
SABROSO y ESTRUENDOSO™
Junio: alguna de nuestras bandejac.
, : ...Pero para “ayudarle” a decpertarce, le pondremos maneajitos corpreea dentro de
Dia del padre. alobos que deberd reventar para deceubrit Io que voe y loe euyos tienen para decitle.

Pieza con asunto:
“Sabroso y estruendoso...’

b

regalo ]}
SORPRESA

jiigvgF (!

Julio: . .
Dia del amigo. Efeiama desipan]essg

Pieza con asunto:
“Que sea tu ultimo dia del amigo”
g

Agosto: )
NO SE HIZO ENVIO

Septiembre:
NO SE HIZO ENVIO

Octubre:
Dia de la madre. Dale, cotprendé a mam4 con

alguno de nuestrog decayunoe:

Pieza con asunto:

Ahora te toca a vos!!!

(D351)1155-996666:
wiw 1808l SORPRESA.com ar
info@regalosorpresa convar

Noviembre:
NO SE HIZO ENVIO
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Programa 3: Actualizacion de proveedores

Fecha de culminacion

- tat
Pautada Efectiva Status

Sin final establecido En curso En desarrollo

Meta Evaluacion Nota

A pesar de que el
programa estd en curso,
ya se tienen sustitutos
para todos los insumos
clave de la empresa,
excepto las bandejas de
madera, que  siguen
siendo una asignatura
Conseguir al menos un proveedor alternativo |Zl pendiente cuando se
para cada insumo que la empresa utiliza. consideran los costos de
otros proveedores. En
otras palabras, la
cantidad de comercios
para adquirirlas supera la
media  docena, pero
ninguno es capaz de
ofrecerlas al precio del
proveedor actual.
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Fecha de culminacion

Pautada

Efectiva

Status

31/12/2.009

En curso

En desarrollo

Metas

Evaluacion

Notas / Imagenes

Disefiar al menos un producto
cuyo precio no supere los 2

$70,00.

Al momento del cierre de este trabajo, se ha logrado
armar un producto estandarizado cuyo costo es de $20:
una taza de diseflo con bombones, golosinas,
capuccino, té saborizado, azucar y edulcorante.

También hay otro que atn esta en fase de pruebas,
debido a que se necesita comprobar la disponibilidad
permanente de una de sus partes, que es una caja de té
de madera rustica.

Su costo rondaria los $65 y en su interior habria un
pocillo de café, capuccino, galletas, bombones y
endulzantes.
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Programa 5: Medios masivos

Fecha de culminacion

- Status
Pautada Efectiva
31/5/2.010 En curso En desarrollo
Metas Evaluacion Nota / Imagen

A la fecha de entrega del

Disefiar y enviar gacetillas destinadas a medios presente trabajo, la pauta en
de comunicaciéon masivos. n Canal C ha sido mantenida, al
M ] . blicitari Canal C [ igual que el envio de gacetillas
antener el espacio publicitario en Canal C por de prensa que han tenido poca

el resto del afio.

repercusion debido al alto tinte
comercial de las mismas.

Pero como los programas se pueden cumplimentar y con creces, pero los resultados
podrian no acompaiiar la planificacion propuesta, se hace necesaria una tltima evaluacion.

Entonces y a modo de cierre, no sélo de esta seccion, sino también del presente
trabajo, se compararan los objetivos planteados con el cumplimiento de los mismos, lo que
constituye la prueba mas dura de eficacia de un Plan de Mercadotecnia.

EVALUACION DEL ACTUAL CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS

De Mercadotecnia (Motores)

Evaluacion

Justificacion

1- Ampliar la cartera de productos
estandarizados.

Esta cumplido
totalmente

Se ha desarrollado un producto que
se ajusta a la meta del programa

2- Aumentar la presencia
comunicacional con el mercado.

Esta cumplido
parcialmente

especifico:  “Nuevo  producto
estandarizado”. Aun asi  se
contintian evaluando opciones.

Pardmetro Cump.parc.
Mantener pauta en SI
Canal C.
Mantener envio de

) . SI
gacetillas a medios.

NO

Llevar las campafias
de emailing de 4 a 6.

(Se hicieron 3
y quedan un

mes).
Jun. Jun.
Aumentar las visitas | Nov. | Nov.
al sitio en un 50% [ 2008 | 2009
interanual. 1.658 | 4.533
173%= SI
Aumento de las | Jun. | Jun
; . . operaciones de | Sept. | Nov.
3- Incrementar las operaciones de Esta cumplido p 2008 | 2009
t clientes frecuentes B 19
recompra. otalmente .
en al menos un 10% o
interanual. 58,33%=SI
De Venta (Madre) Status Justificacion
1- Incrementar las utilidades (como Utils. 6-11/2008 | Utils. 6-11/2008
producto de operaciones ordinarias en Esta cumplido $2.095,16 $ 4675,09
$) en al menos 20% interanual, siendo totalmente 123% = SI
f =

su piso $400 mensuales.
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