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Resumen

El presente reporte fue realizado sobre Meraki, una empresa argentina que comercializa
productos sustentables en reemplazo de productos plasticos de un solo uso o corta vida util. Se
Ilevo a cabo un analisis enfocado en el potencial de mercado, en el que se determino que la empresa
se encontraba en un sector competitivo de gran crecimiento, con una competencia actual muy
grande y competidores potenciales que podrian significar un riesgo para Meraki, principalmente
por su cartera limitada de productos y baja participacion de mercado. Al mismo tiempo existen
grandes oportunidades, con un mercado potencial aun no atendido por sus competidores directos,
las que podrian ser aprovechadas por Meraki. Por lo que se propuso una estrategia de crecimiento
a traves de la diversificacion, desarrollando nuevos productos para nuevos segmentos de mercado
aun no atendidos por la marca, mediante un plan de marketing que le permita aumentar su
facturacion anual, aprovechando las oportunidades de un mercado con gran crecimiento. Ocupar
posiciones de mercado no atendidas permitira elevar las barreras de entrada al sector,
defendiéndose del ingreso de nuevos competidores, disminuyendo riesgos, garantizando el
presente y el futuro de Meraki.

Palabras clave: Potencial de mercado, Sustentable, Crecimiento, Diversificacion.
Abstract

This report was made about Meraki, an Argentine company that sells sustainable products
to replace single-use or short-life plastic products. An analysis focused on market potential was
carried out, in which it was determined that the company was in a competitive sector with high
growth, with very large current competition and potential competitors that could pose a risk to
Meraki, mainly due to its limited product portfolio and low market share. At the same time, there
are great opportunities, with a potential market not yet served by its direct competitors, which
could be taken advantage of by Meraki. Therefore, a growth strategy was proposed through
diversification, developing new products for new market segments not yet served by the brand,
through a marketing plan that allows it to increase its annual turnover, taking advantage of the
opportunities of a market with great growth. Occupying unattended market positions will raise the
barriers to entry into the sector, defending against the entry of new competitors, reducing risks,

and guaranteeing the present and future of Meraki.

Keywords: Market potential, Sustainable, Growth, Diversification.
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Introduccion

Marco de referencia institucional
Meraki es una marca creada en el afio 2016 en Buenos Aires, Argentina. Nace con
el objetivo de reemplazar la utilizacion del plastico de un solo uso o de corta vida Util a traves del
desarrollo y comercializacion de productos con materiales alternativos sustentables. Pone a
disposicion del consumidor productos sostenibles fabricados de forma ética y con materiales o de
bajo impacto ambiental (Meraki, 2022). Hoy en dia, el core bussines de Meraki esta centrado en el
cuidado oral, con el cepillo dental de bamb( como producto principal dentro de su cartera. La
palabra Meraki, proviene del griego y significa “hacer algo con amor y creatividad, poniendo el
alma en ello”. Sus valores son la sostenibilidad, consciencia, integridad, equidad y positividad. Las
oficinas comerciales de la empresa estdn emplazadas en Capital Federal, en el barrio de Villa
Urquiza, calle La Pampa 4389. La fabrica de productos importados se encuentra en Ningbo, China
y la fabrica de productos nacionales se encuentra en el Partido de Vicente Lopez, Buenos Aires.
Hacia fines del 2018, la empresa consolido su expansion internacional y su crecimiento corporativo
a partir del surgimiento de franquicias y distribuidores en paises limitrofes, tales como Uruguay y
Paraguay. En 2021 la marca se encuentra trabajando para expandir su mercado hacia Colombia,

Brasil, Chile y Espafia. (UE Siglo 21, 2022)

En el siguiente reporte analizaré el potencial de mercado, buscando determinar
oportunidades de crecimiento para lograr la masividad que la marca busca y atendiendo al problema
principal que evidencia, la falta de diversificacion en su cartera de productos. Alineado también
con su vision comercial y filosofia de marca que enuncia: “Desde el inicio del proyecto, nuestro
proposito fue poder ofrecer la mayor cantidad de productos biodegradables posible” (UE Siglo 21,
2022).

Encontrar oportunidades de crecimiento nos permitird explotar segmentos de mercado aun
no atendidos por la marca como asi también crecer dentro de segmentos ya atendidos ampliando
su actual oferta. Esto sera de suma importancia al competir en un mercado de gran crecimiento y
también podremos aprovechar las oportunidades que se presentan, superando las posibles

amenazas que luego citaremos en presente trabajo.



Resumen de antecedentes
En lo que respecta a los antecedentes debemos tomar conciencia que tanto a nivel
local, regional e internacional la sustentabilidad y principalmente el reemplazo del plastico de
primer uso es una de las preocupaciones del consumidor consciente a nivel ambiental. Es por esto,
que se han desarrollado algunas empresas similares a Meraki que atienden a dichas preocupaciones
y necesidades de este mercado.

Algunas de ellas empresas exitosas en Argentina y en la region. Tal es el caso de
Re.consciente una empresa de Argentina que dio cuenta de lo complejo que es conseguir productos
sustentables para la vida cotidiana. Tal como indica Vicky Bintureira una de las fundadoras de
Re.consciente, que dio cuenta que en Argentina existian muchos productos sustentables pero el
problema era que estaban todos por separado, lo que generaba mucho esfuerzo, tiempo y dinero
por parte del consumidor. Y crearon Re.consciente: una tienda que reuniera todos esos productos
para que lo pudieran comprar en un solo lugar (Emprendar, 2021). De esta manera lograron
solucionar la necesidad de un mercado potencial, diversificando su cartera de productos e
integrando verticalmente a muchos productores locales.

Otro caso de éxito es el de GoBlue que se define como un emprendimiento que hace
productos conscientes, dejando de lado el plastico de un solo uso, a favor del cuidado de los mares
y el medio ambiente, sin resignar estilo y calidad. Con una inversion inicial de u$s 3000, en los
primeros seis meses de funcionamiento, la firma factur6 $ 500.000. La proyeccidn es alcanzar $
1,2 millén el primer afio; $ 2,5 millones el segundo y duplicar esa cifra el tercero (Manochi,
2019).Con lo cual podemos observar que el mercado esta en crecimiento y generando grandes
oportunidades, no solo en las lineas de producto actuales que comercializa Meraki sino en todo el
abanico de productos que el consumidor utiliza diariamente, evidenciando grandes posibilidades
de crecimiento.

En el caso de un pais vecino como es Chile, se encuentra Denda, una empresa que ofrece
una amplia oferta para el consumidor que quiere ser mas responsable con el medio ambiente. Ellos
ofrecen productos sustentables en rubros como alimentacion, aire libre, hogar, mascotas, infantil,
libreria y moda. Lograron abarcar un amplio abanico de oportunidades comerciales, en donde el
consumidor tenia la preocupacion y el deseo de ser mas sustentable en sus actividades cotidianas.

Denda es un gran antecedente de una empresa que logro atender a este mercado potencial del



consumidor verde diversificando su cartera de productos, integrando verticalmente a proveedores,
ofreciendo todo en un solo lugar.

Relevancia de caso

Considero que tratar el caso de Meraki es importante para la marca ya que se
encuentra en el momento indicado para llevar adelante el analisis que le permita entender con
mayor certeza cuales son los mercados potenciales aun no atendidos por la marca, como ofrecer
una propuesta de valor para dicho mercado, como asi también entender en profundidad a su
mercado actual y como ampliar su cartera de productos, que haga que la marca logre la masividad
esperada para los proximos afios.

En lo profesional y personal elegi Meraki porque estoy convencido que como futuro
profesional de marketing debo pensar a las marcas desde una mirada 360, entender que todo aquello
que hagamos desde lo comercial impactara en nuestro medioambiente y por consiguiente en
nosotros mismos como seres humanos que habitamos este planeta Ilamado Tierra, nuestro gran

hogar.

Analisis de situacion
Descripcidn de la situacion

Tal como se menciond en la introduccion, Meraki es una empresa que pone a
disposicion del consumidor productos sostenibles fabricados de forma ética y con materiales de
bajo impacto ambiental. La marca tiene una trayectoria reconocida dentro del sector sustentable
por ser una empresa pionera en Argentina en la comercializacion de productos de bambu
sustentables. Si bien su core bussines esta centrado en el cuidado oral, con el cepillo dental de
bambu como producto principal, el mercado es amplio y con un consumidor que hace grandes
esfuerzos para conseguir productos sostenibles, fabricados de forma ética y de bajo impacto
ambiental.

Por otro lado, Meraki se encuentra en una transicion entre early adopters, migrando hacia
un estadio de mayoria precoz (early majoity) apuntando a personas con intereses medioambientales
y que estan teniendo sus primeras experiencias con productos de este tipo (UE Siglo 21, 2022).

Segun un estudio realizado por Kantar, evitar productos con plastificado, comprar
productos que no impliquen test animal y de origen local, o el uso de envases reutilizables en la

compra aparecen como acciones que el consumidor desearia llevar a cabo pero que por diferentes



motivos no estamos realizando. (Melero, 2021). Hoy en dia no es suficiente con que las marcas
satisfagan las necesidades y deseos de los consumidores, sino que es necesario generar valor en
todo su proceso, apelando a la sustentabilidad. Segun informes, el 82 % de los consumidores
defienden y apoyan una marca cuando creen en su propésito e invitan a sus conocidos a hacer lo
mismo, incluso estan dispuestos a pagar un sobreprecio por productos sustentables (Comunal,
2020).

En conclusion, existe un mercado potencial aun no atendido que exige empresas con el
propdsito que Meraki sostiene y al mismo tiempo la marca posee un gran potencial de crecimiento

principalmente en lo que respecta a expandir su oferta comercial.

Analisis de contexto
Analisis de mercado
El segmento objetivo de Meraki estd compuesto por un grupo de 8 millones de
personas que tienen entre 18 y 45 afios, con intereses afines a la sustentabilidad. El 85 % de las
personas que siguen las cuentas de Instagram de Meraki son mujeres, tienen entre 18 y 28 afios. El
65 % de la audiencia se encuentra ubicada entre Buenos Aires y Capital Federal, mientras que el
resto se encuentra distribuida en grandes centros urbanos como Rosario, Cérdoba, Bahia Blanca y
Mar del Plata (UE Siglo 21, 2022).

Conforme a lo que la empresa plantea, la tipologia de los usuarios de la marca cambio, ya
que al principio, quienes adquirian los productos eran clientes early adopters (Adoptadores
tempranos), personas con marcados intereses ambientales, activismo en torno al cuidado y la
preservacion del planeta; en los ultimos tres afios hubo una transicién al siguiente nivel dentro del
ciclo de vida de adopcién de productos e innovacion, ya que los early adopters se encargaron de
comunicarselo a sus allegados (UE Siglo 21, 2022).

Hoy Meraki se encuentra en la transicion entre los adoptadores tempranos (early
adopters), migrando hacia un estadio de mayoria temprana (early majoity), apuntando a personas
que tienen intereses acerca del medioambiente, la sustentabilidad y son conscientes del impacto de
la produccién desmedida en el ambiente, pero que, sin embargo, estan atravesando sus primeras
experiencias con productos fabricados a partir de materiales “no tradicionales”. (UE Siglo 21,

2022)



Es en esta transicion se encuentra el mercado potencial que analizaremos, que dotara a la
marca de la masividad necesaria para impulsar su crecimiento y garantizar su futuro en el mercado.

Tal como indicamos anteriormente, el segmento objetivo de la marca es de 8 millones de
personas entre 18 a 45 afios, pero con una gran presencia en el segmento de mujeres entre 18 y 28
afios. Si nos remitimos a William Strauss y Neil Howe que en el afio 1992 establecieron el término
“Millenials” para referirse a la poblacion nacida entre los afios 1982 y 2000-2004, también llamada
generacion Y, que coincide con el rango etario del segmento objetivo de la marca (Howe & Strauss,
1992).

Una peculiaridad que describe esta generacion es que cuenta con jovenes inquietos y
apasionados por el medio ambiente (Bahri, 2019). Dentro de ella también existe gran preocupacion
e interés por proteger el medio ambiente, considerdndolo més su trabajo que el de las marcas
(Brands Report, 2015).

Segun un estudio realizado en conjunto por OMD Argentinay PHD Argentina un 40% de
los latinoamericanos encuestados manifestd ser consciente del medio ambiente, mientras que un
30% esta a favor de comprar marcas que contribuyan a la sociedad. A la vez, 4 de cada 10 millenials
estan concienciados y no les importa pagar mas si el producto es “verde” (Brands Report, 2015).

Hoy en dia no es suficiente con que las marcas satisfagan las necesidades y deseos de los
consumidores, sino que es necesario generar valor en todo su proceso, apelando a la
sustentabilidad. Segun informes, el 82 % de los consumidores defienden y apoyan una marca
cuando creen en su prop6sito e invitan a sus conocidos a hacer lo mismo, incluso estan dispuestos
a pagar un sobreprecio por productos sustentables. (Comunal, 2020).

En lo que respecta a las compras, segun una encuesta realizada por Mercado Libre sobre
un total de 21000 usuarios en la region Latinoamérica (Argentina, Brasil, Chile y Uruguay), los
que al menos realizaron una compra de un producto de impacto positivo en el periodo de Mayo a
Junio 2021 dentro de la plataforma, fueron un 50% en total de personas con el rango etario entre
18 y 45 afios, divididos en los siguientes porcentajes: de 18 a 24 afios un 7%, de 25 a 34 afios un
18% y de 35 a 44 afios un 25%. Los productos de impacto positivo son aquellos cuyo consumo
promueven la reduccion de impactos ambientales y/o generacién de beneficios sociales y
ambientales, como la reduccion en cantidad de residuos enviados a rellenos sanitarios, de emisiones
de gases de efecto invernadero, del consumo de energia y/o la generacion de ingresos para ONGs,
entre otros (Mercado Libre, 2021).



Los 3 factores que mas influyen a la hora de elegir un producto de impacto positivo frente
a uno comun son los ingredientes de los materiales con los que estan hechos, la posibilidad de
retornar o reutilizar el packaging y su disefio/funcionalidad en dltimo lugar. Las preocupaciones
ambientales de los compradores de productos de impacto positivos son como top 3, la
contaminacion del agua, cambio climatico y residuos plasticos (Mercado Libre, 2021)

En cuanto al crecimiento del mercado en la compra de productos de impacto positivo,
segun datos internos de Mercado Libre en el periodo de Abril 2020 a Marzo 2021 en Latinoamérica
(Argentina, Brasil, Chile y Uruguay), hubo un incremento del 104% de compradores sustentables
y un 58% de nuevos compradores sustentables en la region. (Mercado Libre, 2021)

Analisis de competidores

Meraki se encuentra compitiendo principalmente en el rubro de cuidado o0 aseo
personal, pero también extiende su linea de productos a lo que la marca llama productos de
“lifestyle” con sus botellas de acero inoxidable. La marca fue una de las primeras en introducir en
la region los cepillos dentales de bambu diferencidndose de su competencia que cubrian las mismas
necesidades, pero con materiales no ecoldgicos (UE Siglo 21, 2022). En la actualidad, el sector
tiene varios competidores directos principalmente en la comercializacién y distribucion de
productos manufacturados sustentables.

Con el fin de analizar la competencia se realiza investigacion del sector competitivo a
través de técnicas mixtas que incluyen la recoleccion de datos secundarios en sitios webs de
empresas o redes sociales y mystery shopper en dietéticas, almacenes naturistas, hipermercados y
supermercados veganos. De dicha investigacion se obtuvo los siguientes datos:

Competidores directos

ReConsciente: Es una tienda online que comercializa diferentes productos sustentables,
entre ellos productos de higiene bucal, shampoo, jabones, copas menstruales, elementos para
afeitado, elementos para la cocina como cubiertos, bolsas biodegradables, filtros de tela, etc. Y
también poseen una categoria que se llama “on the go” donde venden productos para ir de compras
como bolsas reutilizables, también botellas y vasos de acero inoxidable. Tienen canales de venta
mayorista y minorista. Se encuentran ubicados Buenos Aires capital y tienen varios puntos de retiro
en la misma ciudad. Dentro de las fortalezas de este competidor podemos destacar su gran oferta
de productos sustentables, pensados para todo momento de la vida cotidiana y principalmente el

uso casi nulo de materiales plasticos en toda su cartera, lo que lo hace un competidor importante



para Meraki. Como debilidades principales son su baja presencia en Facebook, poca cantidad de
seguidores en Instagram 26 mil, si lo comparamos con Meraki que cuenta con 78 mil. Otras
debilidades son que casi no comercializan sus productos en dietéticas y locales del rubro
sustentable, como asi también su falta de internacionalizacion, ya que solo tiene presencia en
nuestro pais.

Vita tienda sustentable: Empresa que se autodenomina “Bien organica, de productos
sustentables”, con sede en Buenos Aires y con tienda online de alcance regional, que posee
productos bajo su propia marca, tales como cepillos de dientes o hilo dental; incorporando
productos como pasta dental en polvo vegana y extendiendo su cartera de productos hacia otros
rubros. (UE Siglo 21, 2022). Como fortalezas se puede considerar que tiene una cartera de
productos bastante amplia y ademas se encuentra en todas las redes sociales muy bien posicionada.
Las debilidades principales son su bajo alcance, ya que la solo comercializan en nuestro pais y otra
debilidad es que muchos de sus productos no son de fabricacion propia, con lo cual en esos casos
solo cumplen la funcién de intermediarios o distribuidores, incluso venden productos de Meraki.

SLASS: Empresa de origen uruguayo que comercializa productos sustentables dentro del
pais, de manera online y que, si bien comenzo sus operaciones comercializando cepillos de dientes
de bamb0 y sorbetes de papel, en la actualidad ampli6 su cartera de productos hacia rubros tales
como Vida diaria, Cocina y Home (UE Siglo 21, 2022). Como fortalezas son su buena presencia
en redes como Instagram y Facebook, buena variedad de productos y esta calificado en Google con
una puntuacion de 4.8 estrellas. Sus debilidades son que si bien su cartera es variada no cubre todas
las necesidades del consumidor sustentable, otra debilidad es su presencia solo Uruguay.

Competidores indirectos

Wholegreen: Tienda saludable oriunda del barrio de Belgrano, Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, que posee su marca propia y distribuye a través de su tienda online a todo el pais. El
cepillo de dientes se llama Hawai y posee atributos de producto similares a los comercializados
por Meraki (UE Siglo 21, 2022). Sus fortalezas son la amplia variedad de productos y muy buen
posicionamiento principalmente en base a los comentarios de Google con 4,5 estrellas. Como
debilidad mayor es que no es una tienda sustentable, ya que sus productos no son al 100% libres
de plasticos, si bien algunos de sus productos compiten con Meraki no es una competidor directo

en lo que refiere a productos sustentables.
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Sri Sri Tattva: es una empresa de origen india, fundada en el afio 2003 con el objetivo de
mejorar significativamente el nivel de salud y bienestar del mundo y en 17 afios se encuentra
presente en més de 60 paises; en Argentina desde hace 4 afios (UE Siglo 21, 2022). La mayor
fortaleza es su tamafio, ya que es una gran empresa que comercializa a nivel internacional, lo que
podria ser una amenaza para Meraki si esta empresa decide volcarse totalmente a lo sustentable.
Por el momento su debilidad es poseer una variedad baja de productos sustentables lo que no lo
hace un competidor directo de Meraki.

Analisis del entorno

En el siguiente apartado realizo el analisis de las variables del entorno, mediante el
uso de informacion secundaria externa a través de técnicas de recoleccion y analisis documental.

Variable Politica: El gobierno crea el Plan Desarrollo Productivo Verde que nace del
compromiso de nuestro pais con la agenda global de lucha contra el cambio climatico. Incluye un
conjunto de iniciativas para implementar en los sistemas productivos con un nuevo paradigma
sostenible, inclusivo y ambientalmente responsable. Articula al Estado, el sector privado y la
sociedad civil para construir la estructura productiva verde que exige el presente con la mirada
puesta en el futuro (Ministerio de desarrollo productivo, 2021).

Variable Econdmica: Para diciembre de 2022, quienes participan del REM proyectaron
que la inflacion (nivel general) alcanzard 55,0% i.a., igual a la prevision proyectada en el
relevamiento previo. Asimismo, se mantuvo el prondstico de inflacion para 2023 en 45,0% i.a. y
proyectaron una inflacién de 37,7% i.a. para 2024 (+2,7 p.p. respecto del REM previo) (Banco
Central de la Republica Argentina, 2022).

Variable Social: En los Gltimos afios y especialmente durante 2020 debido a la pandemia
por coronavirus (COVID-19), se han evidenciado cambios en ciertos hébitos de consumo, con
preferencias por productos con menor impacto en el ambiente; cambios en la movilidad, optando
por el uso de la bicicleta; cambios en la alimentacion, con una mayor inclinacion hacia dietas
saludables y la preferencia por productos agroecoldgicos, favoreciendo el consumo de cercania y
el desarrollo de pequefios productores (Ministerio de ambiente y desarrollo sostenible, 2021).

Variable Tecnoldgica: En nuestro pais existe una gran dependencia tecnolégica con China
para la elaboracion de productos manufacturados, principalmente los que comercializa Meraki.

Variable Ecoldgica: Los plasticos han tomado la Tierra. Su creciente produccion y uso

amenazan con contaminar cada rincon del planeta, especialmente los mares, destino final de
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muchos de ellos, donde perjudican seriamente la salud de los ecosistemas acuaticos y la
supervivencia de las especies que los pueblan (Greenpeace, 2022). Un informe del PNUMA
(Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente) revela que el plastico supone el 85%
de la basura marina y advierte de que, para 2040, se habra casi triplicado el volumen de
contaminacion por plasticos que acaba flotando en las zonas marinas (Programa de las Naciones
Unidas para el Medio Ambiente, 2021).

Variable Legal: En junio del afio 2020 se establece un reglamento para la reduccion
progresiva y la prohibicion especifica de los plasticos de un solo uso en los parques nacionales y
areas protegidas sujetas a la jurisdiccion de la administracion de parques nacionales (Ministerio de
ambiente y desarrollo sostenible, 2020). EI Congreso de la Nacion argentino promulgo, en
diciembre de 2020, la Ley Yolanda. El objetivo principal de la Ley Yolanda es que las y los
funcionarios y empleados publicos comprendan la transversalidad de los temas ambientales en el
disefio, la planificacion y la implementacion de las politicas publicas para contribuir, desde la
gestion estatal, a la construccion de una Argentina ambientalmente sostenible (Ministerio de
ambiente y desarrollo sostenible, 2020).

Pestel

El siguiente grafico PESTEL muestra el impacto en Meraki de las variables analizadas

© ¢mmmmmmmmTEEE——) ©
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Diagnostico Organizacional

Analisis interno
Para realizar el analisis interno de Meraki me focalizaré en su oferta de productos y
en su estrategia comercial.

Si hablamos de la oferta de productos, la marca solo cuenta con una cartera limitada de
productos sustentables, entre ellos su iconico cepillo dental, hilos dentales, estuches, holders para
pared, todos ellos de bambd y la reciente incorporacion de sus botellas térmicas. Me refiero a una
cartera limitada, ya que como vinos anteriormente en el analisis de sus competidores directos, ellos
cuentan con una oferta amplia para el consumidor sustentable que cada dia acrecienta su demanda.
Si bien la oferta de Meraki se encuentra correctamente posicionada, su cartera actual podria
adaptarse a un consumidor que demanda otro tipo de productos ademas de los ya comercializados
por la marca. Esto también puede evidenciar la necesidad de crecimiento y diversificacion de
Meraki, en lo dicho ademas por los responsables de la marca en su vision comercial y filosofia que
enuncia que: “Desde el inicio del proyecto, nuestro propdsito fue poder ofrecer la mayor cantidad
de productos biodegradables posible” (UE Siglo 21, 2022).

En cuanto a su estrategia comercial la marca aplico la estrategia genérica de enfoque y
diferenciacion, haciendo foco en la busqueda de percepcion por parte de los consumidores,
desarrollando productos de calidad, disruptivos y de disefio, sin descuidar la importancia que los
mismos poseen para el cuidado de la salud bucal y del medio ambiente. Si bien Meraki fue la
primera marca en desarrollar productos a base de bambu en 2016, diferenciandose de empresas que
cubrian las mismas necesidades, pero con procesos de fabricacion y materiales no ecoldgicos, hoy
en dia el sector ya posee diferentes players que producen, comercializan y distribuyen productos
manufacturados a partir de materiales alternativos sustentables, compitiendo directamente con la
empresa (UE Siglo 21, 2022).

En conclusion, Meraki se encuentra en un mercado con gran crecimiento y gran
competencia debido a las bajas barreras de entrada. Su actual oferta de productos es limitada, pero
a la vez es una marca muy bien posicionada y reconocida en el sector, con lo cual diversificar su
oferta comercial es de las estrategias de crecimiento mas adecuadas para atender a un mercado
potencial de gran demanda, lo que también permitira la masividad necesaria para garantizar asi el

futuro de Meraki.



13

Foda

FORTALEZAS DEBILIDADES AMENAZAS

» Marca reconocida en el

o - Sociedad con mayor + Cartera de productos poco  * La barrera de entrada al
mercado principalmente por consciencia ambiental. diversificada. sector competitivo
ser p|on.e[§ enla ble  ° Oportunidad de desarrollo de = No existe control de Meraki ~ Sustentable es baja.
30mer<_:|lla |zgc|gn sggtenta € nuevos productos que sobre la fabricacién de sus ~ * Lainflacion en el pais es
€ cepiiios de bambu. . reemplacen a plésticos de un  productos que se realizan muy alta.
" Marca con fuerte compromiso solo uso. en China y sin exclusividad.  * Ingreso de grandes
en lo sustentable, propdsito + Demanda creciente por parte - Falta alcanzar la competidores al sector
que atraviesa toda la del consumidor verde. certificacién B, algo en lo como Sri sri Tattva, si bien
organizacion. , + Gobiernos mundiales que la marca esta son competencia indirecta
: PrT'd‘uctoz de gran calt;gllgé:l q comprometidos con el trabajando. pero podrian convertirse
Po |f(|cI:as € r’esgolnsadl II a1% ambiente. + Dependencia de su en competidores directos
ioc'g ?D'l(raves €l mocelo + Gran crecimiento del canal fabricante chino para la de la marca.
or de Planet. digital y dietéticas mayoria de sus productos

Analisis del perfil profesional de la carrera

Una de las herramientas mas importantes que considero seran de vital importancia
al desarrollar este caso, es la matriz de estrategias de crecimiento de Igor Ansoff. Que permitira
determinar cudl es la estrategia de crecimiento adecuada para Meraki.

Para el desarrollo del analisis anterior utilice la herramienta FODA para determinar cuéles
son los factores externos e internos mas influyente en la marca. También hice uso de la herramienta
PESTEL que permite analizar las variables mas relevantes del entorno y que impacto tienen en
Meraki.
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Marco teérico

A continuacién, se abordaran las teorias y conceptos mas relevantes que rodean al
analisis de potencial de mercado, teniendo en cuenta lo desarrollado por diferentes autores.

En primer lugar, es necesario definir qué se entiende por mercado. Comenzaré con Kotler
y Armstrong (2013) que definen a mercado como aquel conjunto de compradores reales o
potenciales que comparten una necesidad o deseo en particular y que podra ser satisfecho a través
de relaciones de intercambio. Segun el autor Santesmases Mestre (2012), el mercado es el conjunto
de personas con una necesidad, capacidad de compra y ademas estan dispuestas a comprar.
Complementando lo dicho por ambos autores, existen tres elementos en comun en la definicion de
mercado: estd compuesto por un conjunto de compradores reales o potenciales con necesidades o
deseos en particular; esas necesidades o deseos pueden ser satisfechas por un producto o servicio;
por Gltimo, este mercado tiene la disposicion y capacidad de compra para realizar el intercambio.
Con relacion a los compradores potenciales, surge la necesidad de entender el concepto de mercado
potencial.

Segun el autor Prieto (2013), el mercado potencial son aquellas personas que componen
el mercado total, tienen una necesidad que puede ser satisfecha por un producto o servicio, ademas
estdn en condiciones de adquirirlos y son de interés para la empresa en el largo plazo. Esta
definicion no es muy diferente a la de mercado, por lo que no resulta tan interesante. Para completar
el concepto anterior de Prieto, podemos citar a otros autores mas especificos como Manochi y
Keller (2016), que definen a mercado potencial como un conjunto de consumidores, pero con un
nivel de interés suficientemente elevado por la oferta de mercado. También aclaran, que el nivel
de interés no es suficiente para definir el mercado potencial, sino que ademas estos consumidores
deberén tener un ingreso necesario y acceso al producto. Ademas, indican que el mercado
potencial, en un entorno determinado de marketing, es aquel limite al que se aproxima la demanda
del mercado cuando los gastos en marketing de la industria tienden a infinito. A través de esta
definicion, se puntualizara en el concepto de la demanda de mercado.

Tal como indican Kotler y Keller (2016), la demanda de mercado de un producto es el
volumen total con posibilidad de ser adquirido por un grupo de consumidores, en un periodo
determinado, bajo un programa de marketing especifico, dentro de un area geogréafica y un entorno

concreto. Este concepto coincide con el planteado por Kinnear y Taylor (1998), segun los autores,
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la demanda de mercado es el volumen unitario total que compraria un determinado grupo de
consumidores, en periodo determinado, en un area geografica especifico, bajo un programa y un
entorno de marketing concreto. Otra coincidencia entre los autores esta relacionada con la
importancia de establecer a la demanda de mercado como una funcién, determinada por las
variables anteriormente mencionadas, es decir, un periodo, un area geogréafica, un entorno y un
programa de marketing especifico.

Por otro lado, definiré el concepto de demanda de la empresa, segun Kotler y Keller (2016)
es la aquella porcidn o participacién en la demanda total de mercado, que pertenece a la empresa,
de acuerdo un determinado nivel de esfuerzo en marketing y en un periodo especifico de tiempo.
Aqui también en existen coincidencias con lo que plantean Kinnear y Taylor (1998), segun los
autores la demanda de la empresa es la participacion que tiene la compafiia en el volumen total de
la demanda de mercado. Agregan ademas, que la demanda de la empresa es una funcién que
variaria de acuerdo con diferentes niveles de esfuerzos en marketing. De aqui derivan los conceptos
de participacion de mercado y sensibilidad de la demanda.

Participacion de mercado para los autores Kotler y Armstrong (2013), es la cantidad de
ventas de la empresa respecto a las ventas totales del mercado, es decir, que porcentaje de las ventas
de la empresa representan sobre el total de ventas del mercado. Este concepto lo completan Stanton
et al. (2007), indicando que la participacién de mercado es la proporcion de ventas de un producto
que consigue la empresa dentro de un mercado especifico y en un periodo de tiempo determinado.
Estos dltimos autores, también aclaran que la participacién de mercado puede referirse a industrias
enteras, segmentos, regiones geograficas y también a diferentes periodos.

Para tratar el concepto de sensibilidad de la demanda puede ser abordado desde la vision
econdmica, segun Pindyck y Rubinfeld (2009), este concepto esta relacionado al de elasticidad
precio de demanda que mide su sensibilidad respecto al precio. El concepto indica como varia la
demanda de un producto, de acuerdo con las diferentes variaciones de precios. Desde el punto de
vista de marketing, para Kotler y Keller (2016) debemos entender cuales son los factores que
influyen en esa sensibilidad precio de la demanda. Algunos de los factores que hacen a un
consumidor menos sensible al precio son: productos de baja frecuencia de compra, con pocos o
inexistentes sustitutos, cuando sienten que el precio alto se justifica, cuando no notan el cambio de
precio, cuando sus habitos de compra demoran en cambiar o el precio no es tan importante como

otros atributos de la operacion.
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En relacién con las estrategias de marketing de crecimiento o expansion mencionaremos
a continuacion el esquema desarrollado por Ansoff (1976) y que el autor Santesmases Mestre
(2012) vuelve a exponer. El esquema 0 matriz de expansion se basa en 4 tipos de estrategias en
funcién del producto ofertado, tanto si es un producto nuevo o un producto actual; y en funcion del
mercado que se atendera, ya sea el mercado actual o un nuevo mercado. De aqui derivan 4
estrategias de expansion:

1. Penetracion de mercado: donde se busca incrementar la participacion o cuota de
mercado con productos actuales y en los mercados que actuales de la empresa.

2. Desarrollo de mercado: esta estrategia busca atender a nuevos mercados o
segmentos con los productos que la empresa comercializa en la actualidad.

3. Desarrollo de producto: se busca atender a mercados actuales, pero con nuevos
productos.

4. Diversificacion: para esta estrategia la empresa desarrollara nuevos productos que
seran comercializados en nuevos mercados.

Respecto a las estrategias de crecimiento Kotler y Keller (2016) engloban las 4 estrategias
de Ansoff en lo que el denominan oportunidades de crecimiento intensivo, que consiste en
encontrar oportunidades para crecer en los negocios actuales. Pero también plantean otras
estrategias que denominan, oportunidades de crecimiento integrado, crecimiento diversificado y la
reduccion o desinversion en negocios antiguos. En el crecimiento integrado, las empresas pueden
optar por integrarse verticalmente (hacia atras o hacia adelante), es decir, adquirir proveedores o
distribuidores, o integrarse de manera horizontal adquiriendo un competidor. En el crecimiento
diversificado es cuando se puede aprovechar oportunidades fuera de los negocios actuales de la
empresa. Se clasifican en diversificacién concéntrica cuando la empresa desarrolla productos de
tecnologia o marketing similar a los actuales, pero los comercializa en un nuevo mercado;
diversificacion horizontal cuando se desarrollan nuevos productos con tecnologia o marketing
diferente a la actual, pero en mercados actuales y la diversificacion en conglomerado, la empresa
buscara desarrollar nuevos negocios que no estén relacionados a ningin producto, mercado o
tecnologia actual. Ademas, el autor sugiere una estrategia de reduccion y desinversion en antiguos
negocios, destinada a dejar de invertir en negocios débiles y liberar recursos para nuevas

oportunidades de crecimiento.
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Otra herramienta estratégica importante son las 5 fuerzas competitivas de Porter (1991)
que determinan el atractivo de un mercado o segmento de mercado y se componen de: La amenaza
de nuevos competidores, la rivalidad entre competidores, la amenaza de ingreso de productos
sustitutos, el poder de negociacion de proveedores y el poder de negociacién de los compradores.
En la primera, la amenaza de nuevos competidores, la influencia de las barreras de entrada al
mercado es crucial, aqui el autor sugiere una serie de estrategias defensivas para elevar esas
barreras de entrada al sector. Una de ellas es llenando brechas de producto o posicion, ampliando
la cartera de productos y obligando a nuevos competidores a tomar posiciones menos favorables
en su ingreso.

En lo relacionado al enfoque estratégico los autores Ferrell y Hartline (2012) sugieren
analizar el FODA (matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) para determinar
las estrategias mas adecuadas, dentro de las estrategias sugeridas se encuentran: la agresividad,
cuando una empresa tiene muchas fortalezas y muchas oportunidades, aqui la expansion y
crecimiento con nuevos productos y mercados son lo mas adecuado; diversificacion, esta estrategia
es para empresas con muchas fortalezas y muchas amenazas, aqui lo sugerido es una estrategia que
diversifique su cartera de productos, mercados o unidades de negocios; luego la estrategia de
cambio total, para empresas con muchas debilidades y muchas oportunidades; finalmente la

posicion defensiva, en empresas con muchas debilidades y muchas amenazas.

Diagnéstico
Declaracion del problema
Luego de haber realizado un anélisis completo del diagnostico de situacion, basado
en la informacion presentada sobre Meraki y relacionandolo con el marco tedrico se procede a la
declaracion del problema de la empresa.

El problema fundamental de la Meraki es un entorno competitivo de gran rivalidad con su
competencia directa y la posibilidad de ingreso de nuevos competidores en un mercado de gran
crecimiento, también relacionado a bajas barreras de entrada en el sector. EI mayor riesgo se
vincula al ingreso de grandes competidores que aun tienen poca participacion de mercado y no son
competencia directa de Meraki, pero existe la posibilidad que puedan ver un atractivo en el sector,

lo que deberia ser atendido a nivel de estrategias defensivas por parte de la empresa.
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Esta situacion, encuentra a Meraki con una cartera de productos acotada, frente a
competidores que desarrollan nuevos productos y atienden a diversos segmentos donde la marca
participa, como asi también, en los que la marca aln no tiene participacién de mercado. También
es importante destacar que Meraki cuenta con oportunidades, en mercados aun no atendidos por
sus competidores directos, las que podrian ser aprovechadas si lograra ocupar la posicién antes que
sus rivales y de la manera adecuada.

Justificacion

El problema previamente citado, podria llevar a la empresa a perder participacion
de mercado en los segmentos que actualmente participa, por la competencia actual o nuevos
competidores y no lograr la masividad que Meraki anhela desde sus comienzos. También podria
desaprovechar su marcado reconocimiento en el mercado y oportunidades de crecimiento que
serian significativas para el futuro de la empresa.

Teniendo en cuenta casos de éxito en antecedentes previamente citados en este reporte y
basandonos en el analisis del mercado objetivo de la marca, podemos determinar que la mejor
estrategia consistira en el crecimiento a través de la diversificacion, ampliando la cartera actual con
nuevos productos y atendiendo a nuevos segmentos de mercado.

Esta estrategia es fundamentada por los autores Porter, (1991) y Ferrell & Hartline (2012)
presentados en el marco tedrico, para empresas que se encuentren en la misma situacion que
Meraki. Por lo que seréd una estrategia defensiva y agresiva combinadas, o méas indicado a nivel
estratégico como posible solucion.

Discusién diagnostica

La estrategia de crecimiento a traves de la diversificacion, ampliando su cartera de
productos y atendiendo a nuevos segmentos de mercado, permitird que Meraki aproveche
oportunidades en un mercado de gran crecimiento, incrementando su participacion actual, lo que
derivara en el aumento de ventas y lograr la masividad que la marca necesita. Al mismo tiempo, la
estrategia servira para ocupar posiciones aun desatendidas de mercado, elevando barreras de
entrada al sector, defendiéndose de posibles competidores y creciendo como marca, lo que

garantizara el futuro a largo plazo de la empresa.
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Plan de implementacion

Objetivo General
Incrementar en un 30% la facturacion anual de Meraki, durante el periodo de Julio
del 2022 a Junio 2023, dentro del territorio argentino y mediante el desarrollo de estrategias de

diversificacion.

Alcance
El siguiente plan permitira llevar a cabo las acciones necesarias para que Meraki
atienda a su situacion actual previamente mencionada en el diagnostico.

Se utilizara la estrategia de crecimiento a través de la diversificacion, desarrollando
nuevos productos para su linea actual denominada “life style”, también se creara una nueva linea
denominada “Cuidado personal” la que le permitira ocupar posiciones de mercado con productos
que la empresa no comercializaba. Todos los productos que se sumaran a la cartera de Meraki seran
comercializados en segmentos de mercado que la marca aun no atendia, como asi también en sus
clientes actuales.

Este plan permitird adoptar una posicion ofensiva frente a competidores actuales y
también sera defensiva frente a la posibilidad de ingreso de potenciales competidores.

De esta forma Meraki se consolidara en el mercado como una marca sélida, aprovechando
las oportunidades de un sector con gran crecimiento, superando las amenazas actuales y futuras,

garantizando asi su crecimiento en los proximos afios.

Objetivo Especifico 1
Ampliar la linea “life style”, a través del desarrollo de nuevos productos, lo que permitira

un incremento del 20% en las ventas, durante un periodo de 6 meses.

Plan de Accién 1

Desarrollo y lanzamiento de 3 productos nuevos para la linea “life style”
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Descripcion del plan:

Se desarrollard un taper hermético integramente de acero inoxidable junto al mismo
proveedor chino que fabrica las botellas que ya comercializa Meraki, manteniendo el mismo estilo
de disefio. Este producto sera ideal para el estilo de vida del consumidor verde, que quiere llevar a
todas partes un estilo de vida libre de plasticos.

También se produciran cubiertos de bambu junto al proveedor chino que fabrica los
cepillos dentales. Estos cubiertos seran un complemento ideal con el taper hermético, el concepto
es comercializarlo como un kit que pueda venderse junto al taper y la botella que actualmente
comercializada por la marca dentro de esta linea.

Otro de los productos a desarrollar es un conjunto de 4 bolsas de tela para ir de compras,
que se fabricaran en Argentina. Este conjunto estard compuesto por una bolsa grande de lienzo con
manijas en donde colocar diferentes productos tanto para ir de compras como para otros tipos de
uso, que se convertira en una mochila con dos tiras para mayor comodidad. Ademas, el conjunto
tendré una bolsa mediana tipo rejilla para frutas o verduras y dos bolsas més pequefias también de
lienzo para colocar cereales o legumbres, estas Gltimas principalmente estardn disefiadas para
realizar compras. El disefio de todos los productos seré a través de un disefiador industrial freelance.

Luego del desarrollo, se realizard la comercializacién de una pequefia cantidad de
unidades de los nuevos productos como prototipos, 50 piezas de cada uno. Esto se hara a través de
los canales de distribucion actuales de Meraki, con la finalidad de obtener una devolucion y
opiniones por parte de los clientes. Las opiniones principalmente seran recolectadas de las redes
sociales a través de los comentarios y encuestas para sondear el nivel de satisfaccion de los clientes,
esto se realizard mediante NPS (Net Promoter Score), que serviran para reajustar el disefio de los
productos, el precio, los canales de distribucion y la demanda potencial por producto.

Con la informacion recolectada, se llevara a cabo un reajuste si es necesario del disefio de
los productos junto al disefiador freelance, se evaluara el precio, los canales de distribucion y
también se definird que cantidad de productos son necesarios de acuerdo con el canal. Por ultimo,
se realizara el pedido a los proveedores. Se encargara la fabricacion de 10.000 unidades de cada
uno de los productos a los proveedores antes mencionados. Se realizaran acciones promocionales
en los locales comerciales donde Meraki comercializa colocando todos los productos nuevos a un
10% de descuesto el primer mes de lanzamiento. En la tienda web durante los primeros dos meses,

se haran envios gratis a todo el pais a los clientes que compren 3 unidades de los nuevos productos,
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podra ser combinando o comprando 3 unidades del mismo producto. En redes sociales, durante el
primer mes, se enviard un cupon de descuento con el 10% (para usarlo en la tienda web) a los
seguidores que arroben a Meraki con una foto donde estén utilizando alguno de los nuevos
productos de la linea “life style”.

Indicadores: Cantidad de productos prototipo con desarrollados. Cantidad por producto
de ventas por producto prototipo. NPS por cada producto y su nivel de satisfaccion. Cantidad de
productos reajustados y fabricados. Cantidad de unidades vendidas por canal.

Plazo total de plan de accién 1: Las acciones para este plan se desarrollaran entre los

meses de Julio 2022 a Diciembre 2022, siendo un total de 6 meses completos.

Desarrollo completo de plan con acciones y responsables por accion
Acciones Descripcién de la accién Responsables Cargo o Area
o Desarrollo de taper hermético con disefiador industrial freelance y junto al
ccidn R i i i o
fabricante en China Francisco Mirabella: contrata a un disefiador
., Desarrollo de cubiertos de bambii con disefiador industrial freelance y junto | freelance que se encargara del disefio de los 3 3
Accién 2 i . R . i CEO de Meraki
al fabricante en China productos y tomara las decisiones en lo referido
P E Desarrollo de 4 bolsas de tela para comprar junto a disefiador industrial al desarrollo.
ccidn
freelance
., Pedido de fabricacién de 50 unidades prototipo por cada uno de los nuevos . . . .. . Gestion contable y
Accién 4 Miguel Santiago Mirabella: gestién del pedido L. .
productos desarrollados administrativa
P Comercializacién de 50 unidades prototipo por cada uno de los nuevos Marcos Aliaga: comercializacion, acciones de
ccion
productos desarrollados en las redes sociales, recoleccion de Marketing y
informacion y adecuacion del precio, los comunicacién
Accién 6 Recoleccion de opiniones sobre prototipos en redes sociales canales de distribucién para nuevos productos.
L, Reajuste de producto, precio y canales de distribucion basado en resultados | Francisco Mirabella: reajuste en producto junto .
Accidn 7 ) o CEO de Meraki
de accion 5 a disefiador
L, Se encargara la fabricacion de 10.000 unidades de cada producto a los i i i ., Gestion contable y
Accidn 8 ) N Miguel Santiago Mirabella: gestion de compra . N
proveedores chinos y nacionales administrativa
., Comercializacion de 30.000 unidades, lanzamiento definitivo con acciones . . . CEO de Meraki y area
Accion 9 ) L Francisco Mirabella y equipo de ventas
promocionales y venta en locales fisicos de ventas
., Comercializacion de 30.000 unidades, lanzamiento definitivo con acciones ) ) . . Marketing y
Accién 10 B . Marcos Aliaga y equipo de marketing digital L,
promocionales en redes y venta en sitio web comunicacion
Presupuesto para plan de accion 1
Acciones Presupuesto Costo
Accion 1

. Disefiador industrial freelance para el desarrollo inicial de los productos:
Accién 2 N . S 192.000
Valor hora S800 X 240 horas de trabajo para el disefio de los 3 productos

Accion 3
AeehEm A Costo de tapers de acero por unidad $1.500 X 50 unidades= $75.000
Cubiertos de bambu por unidad $500 X 50 unidades=525.000 S 130.000
Accidn 5 Kit de bolsas de lienzo 5600 X 50 unidades= $30.000
. Tendra valor de S0 ya que es parte de un proceso normal de la empresa, el plan no agrega
Accién 6 SO

carga adicional de mano de obra para realizarla.

. Reajuste en disefio de productos por disefiador industrial, se utilizaran la mitad de horas que
Accién 7 . S 96.000
se usaron para el desarrollo inicial $192.000/2

Fabricacion de productos finales
Accion 8 Costo de tapers de acero por unidad $1.500 X 10.000 unidades= $15.000.000
Cubiertos de bambu por unidad 5500 X 10.000 unidades=55.000.000

Kit de beolsas de lienzo 5600 X 10.000 unidades= $6.000.000

Accion 9 S0
El costo de fabricacion de 26 millones de pesos sera financiado por deuda con el banco
Galicia (entidad que financia a Meraki en la actualidad) por exceder el presupuesto
Accién 10 disponible para este plan de marketing. Las acciones promocionales tampoco tendran un

costo ya que son parte de la actividad actual de la empresa.
Costo total del plan de accién 1 S 418.000
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Obijetivo Especifico 2
Lanzar una nueva linea de productos llamada “Cuidado personal”, a través del desarrollo
productos que aun no comercializa Meraki, con el fin de alcanzar un volumen de ventas de 40.000

unidades, en un plazo de 6 meses.

Plan de accion 2

Desarrollo en comunidad de 4 productos para nueva linea “Cuidado personal”.

Descripcion del plan

Se realizard una campafia a través de redes sociales con el objetivo de captar clientes y no
clientes, pero seguidores de Meraki, que tengan la intencion de participar de una serie de 4
encuentros en donde el concepto es desarrollar en comunidad productos para el cuidado personal.
Estos encuentros seran a traves vivos de Instagram y You Tube, en donde participara un disefiador
industrial freelance contratado por Meraki, junto a un representante de la empresa y al publico de
seguidores. Sera de publica participacion y todos podran dar su opinién, como asi contar
experiencias de vida o puntos de dolor que pueden ser atendidos gracias al producto que se esté
disefiando en ese encuentro. Los vivos durardn aproximadamente una hora, en donde el
representante de Meraki serd el moderador, primero dando una introduccién sobre cual producto
crearemos, luego se dard lugar a las opiniones, finalmente el encuentro concluira con un boceto del
producto hecho por el disefiador y un sorteo con los participantes presentes. El sorteo sera para 5
ganadores, los premios seran descuentos para comprar en la tienda online de Meraki, un 50% para
el primer premio, un 40% para el segundo, un 30% para el tercer premio, un 20% para el cuarto y
quinto premio. En el primer encuentro se desarrollara un Jabdn sélido para el cuerpo con
caracteristicas bases como ser vegano y sustentable, luego con la comunidad de seguidores se
pensaré en el tamafio, fragancias, colores y packaging. En el segundo, se creard un shampoo sélido
y al igual que el jabdn, con caracteristicas bases como ser vegano y sustentable, luego con la
comunidad de seguidores se pensara en el tamafio, fragancias, colores y packaging. En el tercero,
se desarrollara un acondicionador solido para el pelo donde que tendré las mismas caracteristicas
para su desarrollo que el jabon y el shampoo. Por ultimo, el cuarto producto seran toallitas

femeninas de tela para la menstruacion, como caracteristicas basicas seran lavables, reutilizables,
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de color y con diferentes disefios, en este encuentro serd fundamental la participacion
mayoritariamente femenina.

En una segunda etapa del plan, se realizara el desarrollo de productos junto a
emprendedores locales que estén interesados en asociarse junto a Meraki para la fabricacion en
conjunto de los 4 productos. La asociacion de emprendedores junto a la marca les permitira obtener
beneficios tales como: capacitaciones en cuanto a estrategia comercial por parte de Meraki,
tratamiento de los residuos en el proceso de fabricacion, acceso a financiamiento y a una amplia
cartera de clientes. Algo importante a destacar es que esta asociacion de emprendedores fabricantes
junto a Meraki serd bajo un contrato de exclusividad, lo que asegurara a los emprendedores la
garantia de compra para su produccién y a Meraki la seguridad de que su know how estard
protegido, como asi también que tendra un flujo garantizado de productos que evite pérdidas de
ventas por caidas de stock. Aqui también serd fundamental la participacion del disefiador freelance
que participd en los encuentros con la comunidad de redes.

Luego de cerrar este contrato y acuerdo con los emprendedores locales, se procede a la
fabricacion de 20 piezas prototipo por producto. Estas seran sorteadas entre los seguidores del
Instagram con el Unico compromiso de responder preguntas sobre satisfaccion, para de esta manera
obtener informacion que sea de utilidad para la proxima accion donde se haran ajustes en los
productos de ser necesario. Estas encuestas generaran un indicador NPS por producto.

Por Gltimo, se mandard a fabricar 10.000 piezas de cada uno de los 4 productos,
conformando un total de 40.000 unidades como indica el objetivo. Se aplicaran los redisefios o
ajustes necesarios y basados en encuesta NPS por producto de la accidn anterior, para eso sera
necesario el trabajo del disefiador freelance que trabajo en el desarrollo.

Luego se promocionara en redes sociales y en pagina web de Meraki los productos de esta
nueva linea de nominada “Cuidado personal”. La promocion sera basada bajo los conceptos de:
productos creados para cuidarnos a nosotros mismos y cuidar al ambiente; creados en comunidad
y para la comunidad; fabricados por emprendedores locales y bajo la filosofia de Meraki.

Las ventas de las 40.000 unidades seran principalmente a través del canal online, pero
también sera necesario el uso de los canales de distribucion de venta mayorista y minorista. En el
caso de los locales minoristas se les entregara un vinilo promocional gratuito para colocar en
vidriera, junto con el pedido de la tienda minorista. La promocion para la venta online sera

mediante Instagram con historias y reels.
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Indicadores: Cantidad de personas participantes por vivo, cantidad de comentarios por

vivos. Cantidad de productos disefiados. Cantidad de participantes por sorteo de Instagram,

cantidad de “me gusta” por sorteo, cantidad de comentarios por sorteo, NPS de satisfaccion por

producto, cantidad de piezas fabricadas en un mes, cantidad de piezas entregadas. Cantidad de

unidades redisefiadas en dos semanas por freelancer, cantidad de unidades fabricadas en un mes,

cantidad de unidades vendidas por mes. Cantidad de piezas vendidas durante el plan.

Plazo total de plan de accidn 2: Las acciones para este plan se desarrollaran entre los meses

de Julio 2022 a Diciembre 2022, siendo un total de 6 meses completos.

Desarrollo completo de plan con acciones y responsables por accion
Acciones Descripcion de la accidn Responsables Cargo o Area
C fia d tacion de client tual tencial d
Accidn 1 ampana de c.a;.a acion de C.IEn es actuales y potenciales en redes, coOmo Marcos Aliaga J'untg al Equipg de marketing digital .
participantes en vivos para el desarrollo de productos A A . Marketing y
de Meraki sera responsable de las acciones en 2
L Encuentros con la comunidad de redes mediante vivos para desarrollo de . comunicacion
Accidn 2 redes sociales
productos
. Acuerdo con emprendedores locales para el desarrollo y fabricacion de Francisco Mirabella: cerrara acuerdo con
i 3 nuevos productos emprendedores, contratara a un disefiador
freelance gue se encargara del disefio de los 4 CEO de Meraki
D £ Desarrollo de productos junto a emprendedores y disefiador industrial productos y tomar4 las decisiones en lo referido al
freelance desarrollo.
an . .. . . . . . ; . . Gestion contable
Accidn 5 Pedido de fabricacion de 80 piezas prototipos junto a emprendedores Miguel Santiago Mirabella: gestidn del pedido e )
y administrativa
Accidn 6 Sorteo de los 80 prototipos entrega a seguidores de Instagram Marcos Aliaga junto al equipo de marketing digital i
. B N Marketing y
de Meraki sera responsable de las acciones en e,
des sociales y relevamiento de NPS comunicacion
Accidn 7 Relevamiento de satisfaccion de prototipos mediante NPS e ¥
S T Redisefios o ajustes necesarios a los productos basados en informacion de | Francisco Mirabella: E’eaiuste en producto junto a D de el
NPS disefiador
Iy . - . . S . . . .. ) Gestion contable
Accidn 9 Pedido de fabricacion de 40.000 unidades para el lanzamiento definitivo Miguel Santiago Mirabella: gestién del pedido - )
y administrativa
f . P . . f e Marketing,
.. Promocidn y venta de las 40000 a traves del canal online, distribuidores Marcos Aliaga, equipo de marketing digital y .
Accion 10 . L. . . . comunicacion y
mayoristas y minoristas equipo de ventas en canales mayorista y minorista
ventas
Presupuesto para plan de accion 2
Acciones Presupuesto Costo
:cc!c'm ; Tendra valor de 50 ya que es parte de un proceso normal de la empresa, el plan no agrega carga adicional de mano de obra $0
ccidn .
Accion 3 para realizarla.
.. Diseflador industrial freelance para el desarrollo inicial de los productos: Valor hora S800 X 160 horas de trabajo para el
Accion 4 o 5128.000
disefio de los 4 productos
Accin 5 Costo de jabén solido por unidad $200 X 20 unidades= $4.000 ;Costo de shampoo sélido por unidad $400 X 20 unidades=
$8.000; Costo de acondicionador por unidad 5400 X 20 unidades= $8.000; Costo de toallitas femeninas por unidad 5200 X 20| S 24.000
Accién 6 unidades=54.000 . Los costos de los productos incluyen gastos logisticos.
P Tendra valor de 50 ya que es parte de un proceso normal de la empresa, el plan no agrega carga adicional de mano de obra $0
ccion
para realizarla.
o Disefiador industrial freelance para el redisefio de los productos basado en NPS, utilizara la mitad de las horas utilizadas para $ 64.000
ccion :
el desarrollo inicial. Valor hora S800 X 80 horas de trabajo para el disefio de los 4 productos
Costo de jabén sélido por unidad 5200 X 10.000 unidades= $2.000.000 ;Costo de shampoo sélido por unidad $400 X 10.000
unidades= $4.000.000; Costo de acondicionador por unidad $400 X 10.000 unidades= $4.000.000; Costo de toallitas
Accién 9 femeninas por unidad $200 X 10.000 unidades=52.000.000 S0
El costo de fabricacién para productos finales es 12 millones de pesos que seré financiado por deuda con el banco Galicia
(entidad que financia a Meraki en la actualidad) por exceder el presupuesto disponible para este plan de marketing.
P A El costo de la venta online tendra valor de SO ya que se utilizaran horas normales de trabajo. Para la venta en locales $ 210.000
ccidén !
minoristas se compraran 300 vinilos promocionales para vidrieras, valor de unidad $700. 300 X $700 = $210.000
Costo total del plan de accidn 2 $ 426.000
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Objetivo Especifico 3
Incursionar en nuevos segmentos aun no atendidos por Meraki, con el fin de lograr una

participacion de mercado del 50% en un periodo de 6 meses.

Plan de accion 3

Desarrollo de segmentos no atendidos por Meraki

Descripcion del plan

Esta accion sera posterior al desarrollo de nuevos productos, buscando promocionar tanto
los productos actuales como los nuevos. Se buscara alcanzar nuevos segmentos de mercado como
el de consumidores veganos y deportistas, aun no atendidos por la marca. El segmento objetivo
actual de Meraki esta compuesto por un grupo de 8 millones de personas gue tienen entre 18 y 45
afios, con intereses afines a la sustentabilidad. EI 85 % de las personas que siguen las cuentas de
Instagram de Meraki son mujeres, tienen entre 18 y 28 afios. El 65 % de la audiencia se encuentra
ubicada entre Buenos Aires y Capital Federal, mientras que el resto se encuentra distribuida en
grandes centros urbanos como Rosario, Cérdoba, Bahia Blanca y Mar del Plata (Canvas, 2022).

Una de las actividades sera la participacion con venta de productos en feria vegana con
estand. Principalmente hara foco en la linea de jabones y shampoo veganos, pero también se
complementara con el resto de los productos. Se buscara llegar al segmento de jévenes veganos
entre 18 y 45 afios y conscientes con el medio ambiente.

También se participard con venta en eventos deportivos de Trail Running, Palestra,
Trekking y Yoga con la botella de acero inoxidable como producto principal, que sera
complementado con los tapers y los cubiertos. Aqui el objetivo principal es llegar al segmento de
consumidores jovenes entre 18 a 45 afios, deportistas y comprometidos con el medio ambiente.

Estas actividades en ferias y eventos seran acompafiadas con promocion por medio de
redes sociales informando sobre la participacion de Meraki en ellas. Las participaciones seran
mensuales, un evento vegano y en los meses siguiente un evento deportivo por mes, asi cubriendo
5 meses con esta actividad. Seran todas dentro de la provincia de Buenos Aires, que es la zona
geografica con mayor densidad poblacional y mayor cantidad de clientes de Meraki. Se contratara
y capacitara una persona que estara en los estands durante todo el plan. Se comunicard y se

promocionaran las participaciones a traves de vivos y posteos en redes sociales.
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Indicadores: Cantidad de unidades vendidas por mes. Cantidad de ventas por segmento

de mercado. Participacion de mercado y porcentaje de incremento en participacion de mercado mes

a mes. Cantidad de likes y comentarios en redes sociales de los posteos y vivos sobre

participaciones en eventos.

Plazo total de plan de accion 3: Las acciones para este plan se desarrollaran entre los

meses de Enero 2023 a Junio 2023, siendo un total de 6 meses completos.

Desarrollo completo de plan con acciones y responsables por accién

Acciones

Descripcion de la accion

Responsables

Cargo o Area

Accion 1

Entrar en contacto con ferias veganas y eventos deportivos. Acordar participacién anual

Francisco Mirabella

CEQ de Meraki

Compra de banners para estand, estand propio, merchandising para vendedores y folletos

Gestién contable y

Accidn 2 ., Miguel Santiago Mirabella . i
en papel compostable para promocién en eventos administrativa
£ P na L. N . \ \ CEO de Merakiy area
Accion 3 Contrato y capacitacion de personal de venta que participara en los eventos en el afio Francisco Mirabella y equipo de ventas d n
e ventas
fo f ef . \ , \ Gestién contable y
Accion 4 Alguiler anual de logistica para llevar material y transportar a personal Miguel Santiago Mirabella L. .
administrativa
Accién 5 Participacién con venta en feria vegana, comunicacién y promocién en redes Francisco Mirabella con equipo de ventas como
principales responsables de las acciones en las
Accidn 6 Participacidn con venta en evento de Yoga, comunicacidén y promocion en redes T
participaciones. .
. L. , .. ] . . . CEO de Meraki y area
Accion 7 Participacion con venta en evento de Trekking, comunicacion y promocion en redes Marcos Aliaga con equipo de marketing digital de ventas
- ... N . . L, se encargaran de la comunicacién y promocién
Accién 8 | Participacién con venta en evento de Trail Running, comunicacién y promocién en redes L . .
de las participaciones en redes sociales el dia
Accion 9 Participacion con venta en evento de Palestra, comunicacién y promocion en redes del evento.
Presupuesto para plan de accion 3
Acciones| Presupuesto Costo
Accion 1 Tendra valor de $0 ya que es parte de un proceso normal de la empresa, el plan no agrega carga adicional de mano de obra para realizarla. S0
P Costos: 2 banners promocionales= $10.000; estand portatil desarmable 150 cm de frente con grafica= $60.000; merchandising (4 gorrasy 4 $ 138,000
ccién !
remeras) = $ 12.000; folletos compostables impresos por 400 unidades= 556.000
i Se contratard una persona que sera quien este en el estand, con un valor de § 30.000 por participacion mensual. Serdn 5 meses de participaciones $150.000
ccion !
con un total de $150.000
Accién 4 | Traslado de material y personal a eventos dentro de la provincia de Buenos Aires, valor mensual de gasto $80.000 X 5 participaciones= $400.000 | $ 400.000
Accién 5 Valor de alquiler de estand en feria vegana $60.000 y viaticos de comidas para personal de ventas $4.000 $64.000
Accion 6 Valor del derecho a participacion en evento de Yoga con estand propio $40.000 y viaticos de comidas para personal de ventas $4.000 $44.000
Accién 7 Valor del derecho a participacion en evento de Trekking con estand propio $40.000 y viaticos de comidas para personal de ventas $4.000 $44.000
Accién 8 | Valor del derecho a participacion en evento de Trail Runnning con estand propio 570.000 y vidticos de comidas para personal de ventas $4.000 $74.000
Accion 9 Valor del derecho a participacion en evento de Escalada con estand propio $40.000 y viaticos de comidas para personal de ventas $4.000 $ 44.000
Costo total del plan de accion 3 $958.000
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... . .. Presupuesto | Porcentaje
Objetivos especificos Plan de accion p )
por plan por plan
Objetivo especifico 1 .
Ampliar la linea “life style”, a través del desarrollo de nuevos Plan de accién 1
. e Desarrollo y lanzamiento de 3 productos $ 418.000 23%
productos, lo que permitira un incremento del 20% en las . i
) nuevos para la linea “life style”
ventas, durante un periodo de 6 meses.
Objetivo especifico 2
Lanzar una nueva linea de productos llamada “Cuidado Plan de accién 2
personal”, a través del desarrollo productos que adn no Desarrollo en comunidad de 4 productos $ 426.000 24%
comercializa Meraki, con el fin de alcanzar un volumen de para nueva linea “Cuidado personal”.
ventas de 40.000 unidades, en un plazo de 6 meses.
Objetivo especifico 3 ..
: ) i tendid 2 i Plan de accién 3
ncursionar en nuevos segmentos aun no atendidos por Meraki
i & . = "| Desarrollo de segmentos no atendidos $ 953.000 53%
con el fin de lograr una participacion de mercado del 50% en un K
. por Meraki
periodo de 6 meses.
Total de presupuesto anual para plan de marketing completo $ 1.802.000 100%

Diagrama de Gantt

Diagrama de Gantt

Meses

del 2022

Meses del 2023

Planes Acciones
Julioc | Agosto| Septiembre

Octubre

Noviembre | Diciembre
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Febrero| Marzo Abril

Mayo | Junio
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Accidn 3

Accidn 4

Accidn§
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Accidn T
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Conclusiones

Mediante el desarrollo del presente reporte de caso, enfocado en el analisis de
potencial de mercado, se logro reconocer el problema en el cual Meraki estaba inmerso y a partir
de alli, desarrollar un plan de marketing que permita solucionarlo, aprovechando las oportunidades
actuales y defendiéndose frente a las posibles amenazas del entorno.

Como mencionamos en el reporte, Meraki se encuentra en un entorno competitivo de gran
rivalidad entre competidores actuales y con la posibilidad de ingreso de nuevos competidores, que
guarda estrecha relacion con una baja barrera de entrada al sector. Esta situacion genera un gran
riesgo, principalmente frente al ingreso de grandes competidores, que aun no tienen una
participacion de mercado significativa, pero pueden encontrar en el sector un atractivo haciendo
que Meraki pueda perder su participacion actual o pueda restringir sus oportunidades de
crecimiento presentes y futuras. Es aqui donde radica la importancia del uso de estrategias de
crecimiento a través de la diversificacion, lo que permite ampliar la cartera actual con nuevos
productos y atender a nuevos segmentos de mercado donde la marca no participaba. Esto es de
vital importancia para el caso de Meraki que cuenta con una reducida cartera de productos,
adoptando la estrategia de crecimiento por diversificacion, podra atender a nuevos segmentos de
mercado con nuevos productos, aprovechando las oportunidades de un mercado con gran
crecimiento, incrementando su participacién, lo que derivara en un aumento en el volumen de
ventas. La adopcion de esta estrategia le permitira también, ocupar posiciones de mercado no
atendidas, elevando las barreras de entrada al sector, defendiéndose del ingreso de nuevos
competidores, disminuyendo riesgos, garantizando el presente y el futuro de la empresa.

Por altimo, como principal contribucion, a través de este reporte de caso se pudo observar
en Meraki una empresa con mdltiples oportunidades y la implementacion de los planes
anteriormente descriptos las incrementaran exponencialmente. Por lo que considero que este podra
ser el inicio de un solido crecimiento en la empresa que garantizara su futuro, marcando un antes

y un despues en Meraki.
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Recomendaciones

Como primeray mas importante recomendacion es la inmediata implementacion del
plan, cumpliendo con los plazos establecidos para cada plan de acciény de acuerdo con el diagrama
de Gantt. Esto es vital en un entorno como en el que Meraki se encuentra, el correcto cumplimiento
de los plazos podré hacer de la estrategia un éxito o un fracaso.

Otra recomendacion es el seguimiento de los indicadores, que seran los que marquen el
rumbo para el correcto cumplimiento de los objetivos especificos y como consecuencia del objetivo
general.

Ademas, sera necesario evaluar luego de la implementacion del plan, que impacto tendran
la aplicacion de las estrategias de crecimiento por parte de Meraki en sus competidores actuales y
posibles grandes competidores, para entender si luego de la implementacidn los riesgos 0 amenazas
a las que se enfrentaba han sido disminuidos correctamente. También sera importante evaluar el
cambio en el posicionamiento de Meraki, ya que una mayor presencia de la marca tanto a nivel de
crecimiento en cartera como en nuevos segmentos de mercado, deberian generar un cambio en el
mismo.

Por altimo, serd importante tratar dos temas que no han sido tratados en este reporte, el
primero, la expansion a nivel internacional que actualmente Meraki est4 realizando en paises
vecinos como Uruguay y Paraguay, pero también se esta trabajando en la expansion hacia Brasil,
Colombia, Chile y Espafia, esta expansion podra ser acompafiada por la estrategia de crecimiento
planteada en este reporte. Otro tema no tratado en este reporte es la posible certificacion de Meraki
como empresa B, si bien no fue planteado de manera directa pero los planes que se desarrollaron
aqui estan alineados con ello. Principalmente en el impacto positivo para la comunidad y el medio

ambiente, mediante el desarrollo de productos sustentables junto a emprendedores locales.
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