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RESUMEN

Los disefiadores son emprendedores, sofladores y generadores de ideas que
anhelan comenzar un negocio propio ofreciendo sus productos al mercado.

El camino que estos transitan con sus productos hasta que son vendidos a
potenciales clientes es incierto, desorganizado, y en muchos casos la falta de recursos
y herramientas para gerenciar el negocio, genera en el emprendedor un sentir de
desénimo y replanteo de continuar o no con la idea que una vez se propuso.

Antes de que se pueda implementar cualquier tipo de estrategia o plan
tactico, es fundamental realizar un andlisis del microentorno y macroentorno para
lograr identificar el impacto de las fuerzas que lo influyen, estudiando a sus
principales actores.

La técnica de investigacion utilizada para recabar los datos primarios fue
investigacion por encuesta dirigida al mercado objetivo. Con ella se obtuvieron datos
sobre los gustos, preferencias y comportamiento del potencial consumidor.

Finalmente se define una estrategia comercial con diferentes propuestas
para implementar y una alternativa de formalizacion del emprendimiento que permita
el éxito y el progreso del negocio.

Para empezar s6lo es cuestién de dar el primer paso, sin darse cuenta se

acabara trotando y mucha gente estara acompafiando al emprendedor.

Palabras claves: emprendimiento — propuesta comercial - formalizacion



PROLOGO

Este trabajo se realiz6 con el fin de cumplimentar los objetivos de estudio
propuestos por la materia Seminario, Facultad de Ciencias Economicas de la
Universidad Nacional de Tucuman, y ademas ahondar en el mundo del
Emprendedorismo, para llevar adelante un proyecto de disefio de alta costura.

La idea surge a partir de un proyecto personal, siendo ésta la ocasion
perfecta para utilizar y aplicar los conocimientos profesionales que se fueron
adquiriendo a lo largo de nuestro paso por esta Casa de Altos Estudios.

El objetivo esencial es explorar, identificar y analizar aquellos desafios a
los que cotidianamente se enfrenta un “Emprendedor” que quiere implementar su idea
de negocio en Tucuman, Argentina, aplicando las herramientas brindadas por la
materia Comercializacion y Administracion.

Con este proyecto culmina nuestra Formacion Académica como
Licenciados en Administracion de Empresas y Contador Publico Nacional, lo cual no
hubiera sido posible sin la buena predisposicion, colaboracién y entrega incondicional
de nuestra Tutora del Seminario: Profesora Mg. Liliana I. Fagre.

También, queriamos agradecerles a todos y a cada uno de los integrantes
de nuestras familias y amigos, que nos ayudaron e impulsaron, siendo la fuente de

motivacion para llevar a cabo el presente trabajo.



CAPITULO |

SER EMPRENDEDOR

Sumario: 1. Emprendedorismo: Definicion - Evolucion; 2. Modelo de
Negocio: Jeffrey Timmons; 3. Definicion de negocio:
Vision — Misidn — Objetivos Estratégicos. 4. Propuesta.

1. Emprendedorismo

Definicion

Pasion, incertidumbre, innovacion, oportunidades, son algunas de las
palabras comunes a la mayoria de los emprendedores. Pero de todos los adjetivos que
podrian caracterizar a un emprendedor, el de constructor, es el que mas lo identifica
dentro del campo del hacer.

¢Qué es un emprendedor? La bibliografia internacional muestra distintos

modos de abordar el concepto. Se presentaran a continuacion algunos de ellos:

» Un emprendedor es una persona que detecta una oportunidad y crea una
organizacion (o la adquiere o es parte de un grupo que lo hace) para
encararla.

» El proceso emprendedor comprende todas las actividades relacionadas

con detectar oportunidades y crear organizaciones para concretarlas.
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En el diccionario de la Real Academia Espafiola, la palabra emprender se
describe como la accion de “acometer y comenzar una obra, un negocio, un empefio,
especialmente si encierran dificultad o peligro”.?

Ese sentido y evolucion esta estrechamente relacionado con el vocablo
francés entrepreneur, que aparece a principios del siglo XVI. Posteriormente, a
principios del siglo XVIII, los franceses extendieron el significado del término a los
constructores de puentes, caminos y a los arquitectos.

Para Filion, “el Emprendedorismo puede ser definido como el campo que
estudia a los emprendedores. Examina sus iniciativas, caracteristicas, efectos sociales
y econdmicos, asi como los métodos de soporte utilizados para facilitar la expresion
de actividades emprendedoras”.?

Se utiliza el término Emprendedorismo cuando se habla de estudios,
dinamicas sociales, teorias, politicas que tienen su foco en el emprendedor o en su

actividad.

Evolucion

El termino emprendedor deriva de emprender que proviene del latin
imprendere y tiene el mismo significado que la palabra francesa entrepreneur, que se
refiere al comportamiento de un emprendedor de tomar una decisién y ponerla en
ejecucion.

El término emprendedor fue acufiado en la primera parte del siglo
dieciocho, por el economista irlandés-francés Richard Cantillon. EI mismo utilizé por
primera vez el término entrepreneur en el texto Ensayo sobre la Naturaleza del
Comercio en General publicado en 1755, que defini6 como “la persona que paga un

cierto precio para revender un producto a un precio incierto, por ende tomando

1 REAL ACADEMIA ESPANOLA, en Internet: https:/dle.rae.es/emprender, (Noviembre de 2019).

2 FILION, Louis Jacques, Emprendedorismo: emprendedores y propietarios-gerentes de pequerios

negocios, en “Revista de Administracion”, (San Pablo, Abril/Junio 1999), Volumen 34.


https://dle.rae.es/emprender
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decisiones acerca de la obtencion y el uso de recursos, y admitiendo
consecuentemente el riesgo en el emprendimiento”,® esta idea fue enriqueciéndose
con el aporte de otros economistas y, hasta principios del siglo XX los estudios sobre
entrepreneur se fueron centrando en una funcion empresaria.

El concepto de emprendedor toma mayor auge y aplicacién cuando
Schumpeter considera que los emprendedores son “innovadores que realizan nuevas
combinaciones de medios de produccion”.* Por otro lado, Drucker considera a la
innovacion como “la herramienta basica de los emprendedores ya que convierte una
fuente en un recurso”.®

Asimismo, se puede hablar de emprendimiento como la actividad iniciada
por el emprendedor con objetivos y medios para llevarlas a cabo. Por lo cual la
actividad emprendedora otorga multiples beneficios para el emprendedor que
establece su propio negocio: experimenta satisfaccion por el cumplimiento de los
logros, lleva a un desarrollo profesional y recompensa econémica y que a su vez,
esos beneficios trascienden a la esfera personal a través de la generacion de empleo,
crecimiento econdémico y riqueza de un pais.

Posteriormente, el economista francés J.B. Say afiadio a la definicion de
Cantillon que el emprendedor era también “un lider que atraia a otras personas, con el
objetivo de constituir organizaciones productivas”. Economistas ingleses, como
Adam Smith, David Ricardo y John Stuart Mill, ademas interpretaron el término
como Gerentes de negocios. Sin embargo, ellos llegaron a la conclusion que ser
empresario no requeria de habilidad extraordinaria alguna, y que habian subvalorado
el significado que en frances tenia el concepto de emprendedor.

Esta afirmacidn era bastante radical, pues ahora se sabe perfectamente que
para ser empresario se requiere de muchas habilidades. Sin embargo, en la actualidad

se infiere que se puede ser empresario sin necesariamente ser un emprendedor. El

3 CANTILLON, Richard, Ensayo sobre la naturaleza del comercio en general, (1755).
4 SCHUMPETER, Joseph Alois, Teoria del desenvolvimiento econémico, (1934).
> DRUCKER, Peter, Innovacién y emprendimiento, (1985).
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ejemplo més claro seria el de una persona que hereda una empresa, sin ella haber
realizado accién emprendedora alguna para su desarrollo.

Volviendo a la historia econémica, en 1890 Alfred Marshall, otro
economista britanico, reconocié formalmente la importancia de los emprendedores en
los procesos productivos. Marshall consideraba “son cuatro los factores necesarios
para la produccion: tierra, trabajo, capital y organizacion. EI emprendedor es quien al
organizar creativamente los otros tres factores, tierra, trabajo y capital, crea nuevos
productos o bien mejora los planes de produccion de los actuales”.

También afiade que “el emprendedor tiene un profundo conocimiento de la
industria en que se desenvuelve, es un lider natural y posee la habilidad de prever los
cambios futuros en la oferta y la demanda. Ademéas le agrada tomar acciones
riesgosas, aun con total ausencia de informacion”. Del mismo modo considera que las
habilidades asociadas con los emprendedores son tan grandes y numerosas, que muy
pocas personas pueden mostrarlas en un alto grado para lo cual supone que las
habilidades para ser un emprendedor pueden ser adquiridas, algo que hasta ese
momento nadie lo habia planteado. Marshall afirma que “Todos los emprendedores
poseen caracteristicas similares, pero a la vez todos son diferentes y su éxito esta en
dependencia de las situaciones econémicas en las cuales desarrollan sus esfuerzos”.®

Segun ha transcurrido el tiempo, otros economistas han quitado o
aumentado atributos que caracterizan a los emprendedores, sin ponerse de acuerdo en
ello. Pero en lo que si hay una gran coincidencia es en que los emprendedores son un
elemento necesario para el crecimiento econémico, y que son grandes tomadores de
riesgos, cuando creen que hay una buena oportunidad para obtener utilidades.

Adicionalmente a los que enfatizan la toma de riesgos como principal
caracteristica de los emprendedores, hay otra corriente que destaca su caracter
innovador. El economista norteamericano Harvey Leibenstein, afiade por su parte que

la caracteristica insoslayable de todo emprendedor es la de ser “llenador de vacios”,

® MARSHALL, Alfred, Principios de economia, (1890).
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en el sentido que tienen la habilidad de descubrir donde esta fallando el mercado para
desarrollar nuevos bienes o procesos que el mercado demanda y no se le esta
supliendo.

Es ahi donde los emprendedores conectan diferentes mercados, combinan
diferentes elementos y generan productos innovadores que satisfacen demandas
insuficientemente satisfechas.

El tema a tratar por su implicancia interdisciplinaria es por demas
complejo y muy vinculado a la psicologia del ser humano, lo que lo torna ademas
sumamente subjetivo. No obstante, es ciertamente relevante y de absoluta
incumbencia para todos aquellos que estdn preocupados por la construccion de
sociedades mas justas, diversificadas y sustentables.

El entrepreneur, es uno de los pilares fundamentales de cualquier
economia moderna. Ademas de generadores de portfolios de productos y servicios
innovadores, como asi también de empleos présperos; y ain mas importante de
riqueza sustentable y redistributiva que alienta la construccion y desarrollo de
sociedades sustentables.

(13

Tal como explica Peter Drucker, “...los emprendedores son una minoria
entre la creacion de nuevos negocios...ellos crean algo nuevo, algo diferente; ellos
cambian o transmutan valores”.” Por ello, “uno de los principales objetivos de un
emprendedor debe ser identificar aquellas ventajas y fuerzas competitivas que le
permitan diferenciarse ya sea a través de la calidad, por sus habilidades, por sus
cualidades, por la capacidad que tenga de cautivar, de seducir, de atender y asombrar
a sus clientes target, con los bienes y servicios a ofrecer, lo cual se traduciria en un
generador de riquezas”.®

Esta figura del emprendedor cobra extrema relevancia al tener en cuenta,

3

tal como explica Pablo Aristizabal, cuando dice que “...la Unica salida para la

" DRUCKER, Peter, Innovacién y emprendimiento, (1985).
8 PORTER, Michael Eugene, Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and

Competitors, (New York, 1980).
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creacion genuina del desarrollo laboral del siglo XXI parece estar fundada en el
andamiaje de miles de emprendedores que actien como agentes de cambio, sustenten
la competitividad de nuestra sociedad, se procuren trabajo a si mismos y sean
multiplicadores de empleo...hoy las pymes motorizan el PBI de las naciones y
ocupan la mayoria de la mano de obra del mundo, por lo tanto es necesario introducir
en la agenda de todos los sectores (empresarial, gubernamental, tercer sector,
universitario) el especial desarrollo de una sociedad culturalmente empresarial y
emprendedora”.

(13

Sin embargo, explica Drucker, “...mientras que gran parte del debate
actual trata al emprendimiento como algo un poco misterioso, ya sea como un don,
talento o destello de genio,... la innovacion y el emprendedorismo son practicas con
tareas intencionales que pueden ser organizadas y como un trabajo sistematico”.

Un emprendedor, ademéas de ser creador de una empresa, busca
continuamente la oportunidad y crear nueva riqueza. Se considera imprescindible que
el empresario innove para encuadrarlo como emprendedor. Y cabe aclarar que
innovar no implica sélo crear un nuevo producto, puede innovarse al crearse una
nueva organizacion o una nueva forma de produccion o una forma diferente de llevar
adelante una determinada tarea, etc. Por otra parte, personas que comienzan con algun
negocio tipico, a pesar de someterse a la incertidumbre propia de iniciarlo, no son
considerados emprendedores por Stevenson porque sélo estan imitando a otros y no
estan innovando. Haciendo hincapié en el emprendimiento como un fenémeno
relacionado con el comportamiento, analizd las diferencias entre emprendedores
exitosos y ejecutivos exitosos. Basicamente plantea que los emprendedores exitosos
poseen una cultura emprendedora, mientras que los ejecutivos exitosos una cultura
administrativa. Segun este autor, la cultura administrativa tiene que ver con un estado
mas estatico y la emprendedora con un estado mas dinamico.

“El Emprendedorismo se desarrolla en las comunidades donde existen
recursos moviles. Es importante cuando los miembros exitosos de una comunidad

reinvierten sus excesos de capital, es decir que existe capital disponible. Es prdspero
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en comunidades en las cuales los éxitos de los miembros de la misma son celebrados
por los demas miembros y es significativo en comunidades en las que el cambio es
visto como algo positivo”.°

Es asi, que existe vasta bibliografia descriptiva de los logros y talentos de
emprendedores indiscutiblemente exitosos, donde se cuentan sus proezas, haciendo
énfasis en lo arduo que es el camino del emprendedor, las dificultades que debe
enfrentar alguien que decide emprender un nuevo negocio, etc. Pero, rara vez, se
entra en detalle y de manera pedagodgica o cientifica respecto de cuales son esas
dificultades, barreras o restricciones tipicas que un emprendedor enfrentara a los
largo de este camino que ha decidido emprender. Es sumamente necesario también
contextualizar a este emprendedor en un mundo globalizado, altamente complejo,
diferente a aquel mundo en el que grandes emprendedores supieron desarrollarse
como seria el ejemplo de Henry Ford, John D. Rockefeller, Torcuato Di Tella, Enzo
Anselmo Ferrari y otros tantos pioneros del siglo pasado.

El emprendedor de la Era de la Globalizacién, no sélo cuenta con nuevas
tecnologias que acortan virtualmente las distancias fisicas, reducen costos operativos,
facilitan el intercambio y ponen al servicio de la humanidad gran cantidad de
beneficios que alivianan y aligeran el desarrollo de las actividades cotidianas.
También, debe hace frente con creatividad las negatividades de la globalizacion que
pueden ser destructivas, erosionando el sentido de valor ético, la integridad del ser, la
moral y la confianza en otros; cualidades que alguna vez, generaciones anteriores
consideraron como esenciales del caracter personal.

Eduardo Kastika narra casos donde concluye reiteradamente que “las
principales restricciones y dificultades que debe sortear un emprendedor son aquellas
vinculadas con su propia psicologia y emociones”, asi es como habla de los miedos,
de las frustraciones, de las equivocaciones, de la complejidad, etc. y es categorico

cuando expresa que es una “fantasia consistente el suponer que el éxito en el mundo

® FORMICHELLA, Maria Marta, EI concepto de emprendimiento y su relacién con la educacién, el

empleo y el desarrollo local, en “VII Congreso de Administracion”, (Argentina, Enero 2004).
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de los negocios solo se logra con ideas maravillosas y no con persistencia, esfuerzo y
creatividad aplicados cotidianamente”. *°

Herrera y Brown hacen expresa mencion dejando entrever que “la mayor
hazafia de un emprendedor es vencer el obstaculo que implica conocer las propias
fuerzas internas...unificarlas y enfocarlas hacia los que ¢l considera su proposito”. Y
afiaden, “es un error pensar que mejorando el acceso al crédito o entregando
herramientas de gestion de negocios se crearan empresas mas competitivas. Esos
aspectos, aunque son muy necesarios, no son clave para potenciar un movimiento
emprendedor. Las verdaderas claves estan en desarrollar aspectos psicoldgicos de las
personas como la disciplina, la perseverancia, la creatividad y la empatia, por
nombrar sélo algunos™.!

“Es importante recalcar que en un pais como la Argentina, la habilidad
para manejar cuestiones de tipo emocional representa el principal aspecto del proceso
emprendedor”. Parece prudente destacar unas frases del escrito: “seran exitosos
mientras mas se dejen guiar por su voz interior, por lo que creen: por eso hablamos de
crear mundos y no de copiar, porque si uno deja surgir lo que siente, lo que cree,
aquello que emerja sera una creacion”.*2

“Un emprendedor hace lo que piensa, intuye, siente y no lo que se dice; lo
que se dice esta habitualmente sesgado por lo que cree que el otro quiere escuchar. La
autenticidad y la conducta son las claves de la credibilidad, la fuerza y la energia del
espiritu emprendedor. Los emprendedores son protagonistas del hacer, no del parecer;

crean espacios para compartir, por eso lideran y no sélo gestionan. Este templo

10 KASTIKA, Eduardo, Creatividad para emprendedores: anécdotas e ideas practicas para personas

gue quieren emprender negocios, 1° Edicion, Editorial Innovar, (Buenos Aires, 2011).

1 BROWN, Soto y HERRERA ACEVEDO, Daniel Elias, La guia del emprendedor, Empresa Activa,
(2006).

12 ARISTIZABAL, Pablo, Manual Bésico de Consulta para Emprendedores, Editorial Inicia,
(Argentina, 2010).
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tampoco serd un lugar atractivo para todos; esa mistica sélo esté reservada para los
jovenes de espiritu, aquellos que abordan la vida con audacia'y con pasion”.t
Para entrarse en los aspectos que se tienen que considerar para generar un

negocio se presenta el modelo del autor Jeffrey Timmons.

2. Modelo de negocio: Jeffrey Timmons: oportunidad — recursos —

equipo
Este modelo lo desarroll6 el profesor Jeffery Timmons en su tesis doctoral.

El método identifica tres claves para poder convertir una idea en un emprendimiento
de éxito: pone su foco en el emprendedor o equipo de fundadores, en la oportunidad y
en los recursos.

El proceso de emprendimiento se inicia con una (I) oportunidad, se define
la idea y se termina por concretar en un plan de negocio con el objetivo de
dimensionar el proyecto y concretar las necesidades financieras para garantizar los
(1) recursos que facilitaran el lanzamiento y éxito a futuro de la empresa. La base de
toda empresa y también del método Timmons es su (lll) equipo fundador
multidisciplinar, donde el CEO o lider representa un papel muy importante.

El modelo relaciona los tres conceptos entre si y los define como:

(1) Oportunidad: La oportunidad es la base sobre la que se fundamentan las
empresas y sobre la que los emprendedores trabajan para definir sus soluciones o
productos para poder generar sus ingresos.

(1) Recursos: Todo negocio en mayor o menor medida necesita recursos
para poder llevar a cabo sus planes. Crear su marca, posicionarla, montar sus
operaciones, oficinas y un largo etcétera... Sin recursos la idea de negocio no podra
ser ejecutada.

(1) Emprendedor — Equipo: ElI emprendedor fundador, junto con su

equipo cofundador, es el ingrediente principal de todo proyecto, su mayor activo.

BEmprendedurismo, en Internet: http://emprendepd.blogspot.com/p/historia.html
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La oportunidad se puede cambiar o modelar, los modelos de negocio se
pueden pivotar. La ejecucion del proyecto y el éxito del proyecto lo garantizan los

emprendedores fundadores.'*

Comunicacion

Plan de negocios

a

Creatividad |:> T 7 <:| Liderazgo

kY -

A

Sostenibilidad: para el ambiente, la comunidad y la sociedad
Fuente: https://www.revistaespacios.com/a09v30n01/09300141.html

3. Definicion del negocio: vision — mision — estrategia — objetivos

estratégicos

Elaboracion de una Vision Estratégica

La vision estratégica de una empresa es el resultado de las opiniones y
conclusiones de la alta direccion respecto a qué rumbo debe tomar la compafiia en el
largo plazo y qué mezcla de producto-mercado-cliente le parece Optima para el
futuro. La vision estratégica describe las aspiraciones de la administracion para el
negocio, y brinda una panoramica de hacia donde vamos, basada en razones
comerciales convincentes y sensatas. Asi, una vision estratégica encamina a una
organizacion en un rumbo particular, en preparacion para el futuro, desarrollando un
compromiso con las acciones futuras proyectadas. Las visiones bien concebidas son

distintivas y especificas para una organizacion particular. El propdsito real de una

14 Cink emprende, en Internet: https://cink-emprende.es/general-blog/modelo-timmons-para-

emprender/, (Diciembre de 2018).


https://cink-emprende.es/general-blog/modelo-timmons-para-emprender/
https://cink-emprende.es/general-blog/modelo-timmons-para-emprender/
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declaracion de vision es servir de herramienta administrativa para otorgar un sentido
de direccion a la compafiia. Para que una vision estratégica sea una herramienta
valiosa para la administracion debe comunicar lo que la organizacion pretende ser, y
ofrecer a los administradores un punto de referencia para tomar decisiones
estratégicas y preparar a la compafiia para el futuro. Tiene que expresar algo
definitivo sobre cémo los lideres de la compafiia pretenden colocarla méas alla de
donde esta hoy. En la tabla 1 se presenta una lista de lo que se debe hacer y lo que se

debe evitar al redactar una declaracion de vision.*®

Tabla 1. Redaccion de una declaracion de vision: qué hacer, qué evitar

Qué hacer

Qué evitar

Ser explicito. Presentar una imagen clara del rumbo de la
empresa y de la posicion (o posiciones) en el mercado que se
pretenden conseguir.

Que sea ambigua o incompleta. No hay que escatimar
especificaciones acerca de hacia dénde se dirige la empresa ni
como se prepara para el futuro.

Tener visién de futuro y de direccién. Describir el rumbo

estratégico que ayudara a la compaiiia a prepararse para el
futuro.

Limitarse al presente. Una vision no trata de lo que la compariia
alguna vez hizo o hace ahora, sino de “hacia dénde vamos’

Mantener el enfoque. Centrarse en ofrecer a los administradores
una gufa con la que tomen decisiones y asignen recursos.

Emplear un lenguaje demasiado amplio. Se debe evitar un
lenguaje tan inclusivo que diera pie a que la empresa emprendiera
cualquier posibilidad de accion.

Guardar un margen de maniobra. Utilizar un lenguaje que
permita cierta flexibilidad, que pueda adaptarse conforme
cambien las circunstancias del mercado-cliente-tecnologia.

Expresar la visién en términos tediosos o poco inspiradores.
Las mejores declaraciones de vision tienen el poder de motivar
al personal e inspirar confianza en los inversionistas acerca de la
direccion o el futuro de la empresa.

Cerciorarse de su viabilidad. La ruta y la direccion deben
plantearse dentro de las posibilidades reales de la empresa; una
compaiiia debe mostrar avances paulatinos y mensurables hacia
el cumplimiento de la vision.

Ser genérico. Una declaracion de vision que podria aplicarse
a cualquier compafiia o industria (o a varias compaiiias de la
misma industria) no es lo suficientemente especifica como para
servir de guia.

Senalar por qué la ruta tiene sentido comercial. El rumbo
elegido debe beneficiar los intereses de largo plazo de todos los
interesados (sobre todo accionistas, empleados y proveedores).

Recurrir solo a los superlativos. Las visiones que sostienen que
el rumbo estratégico de la compaiiia es ser “el mejor” o “el mas
exitoso suelen carecer de datos concretos respecto al camino
que debera sequir la empresa para logrario.

Hacer que sea fécil de recordar. Para dar a la organizacion un
sentido de direccion y propdsito, la vision tiene que ser fécil de
transmitir. Lo idéneo seria que se resumiera en pocas lineas o en
una frase o eslogan fécil de recordar.

Que sea larga e imprecisa. Una declaracion de vision que
no sea precisa y concisa tendera a perder la atencion de su
audiencia.

Fuente: THOMPSON, PETERAT vy otros, Administracion Estratégica, 19° Edicion,
McGraw-Hill Editores, (México, 2015), pag. 20.

15 THOMPSON, PETERAT Yy otros, Administracién Estratégica, 19° Edicién, McGraw-Hill Editores,
(Meéxico, 2015), pag. 18 y 19.
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Comunicacion de la Visién Estratégica

Una vision estratégica no tiene mucho valor para la empresa si no se
comunica apropiadamente a los administradores y a los empleados de niveles
inferiores. Una vision no podra orientar a los mandos medios ni inspirar o motivar a
los empleados, a menos que todos en la compafiia la conozcan y noten el compromiso
de la administracion hacia ella. Es de especial importancia que los ejecutivos
justifiqguen de manera convincente cuando se implante una vision estratégica y una
direccién drasticamente nuevas para la compafia. Si el personal no entiende o no esta
de acuerdo con que sea necesario cambiar el rumbo de los esfuerzos organizacionales,
tiende a resistirse.

Obtener el respaldo de los miembros de la organizacion significa
establecer siempre a donde vamos y por qué, ademas de distribuir estas declaraciones
en toda la organizacion y procurar que los ejecutivos expliquen en persona la vision y
su justificacion a tanta gente como sea posible. Por lo general, una vision estratégica
se expresa bien en uno o dos parrafos, y los administradores deben ser capaces de
explicarla al personal y a terceros en cinco a 10 minutos. Lo ideal es que los
ejecutivos presenten su vision de forma que interese a la gente. Una vision
convincente y cautivadora tiene una enorme fuerza para motivar. Asi pues, un
elemento muy importante del liderazgo estratégico es la habilidad de presentar un

cuadro convincente e inspirador de la ruta y destino de la compafiia.

Elaboracion de una Declaracion de Mision

La caracteristica que define una visidn estratégica es la que hace referencia
al futuro rumbo estratégico de la empresa: la direccién que seguimos y como
gueremos que sea nuestro negocio en el futuro. En cambio, una declaracion de mision
describe el propoésito y el negocio actuales de la empresa: quiénes somos, qué
hacemos y por qué estamos aqui. Esto solo es descriptivo.

Lo ideal es que la declaracion de mision de una empresa: identifique los

productos/servicios de la empresa; especifique las necesidades del comprador al que
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pretende satisfacer y los grupos de clientes o mercados que atiende; y dé a la
compafiia una identidad propia.

Las declaraciones de mision en los informes anuales o los sitios web de las
empresas suelen ser muy breves; algunas comunican mejor que otras lo sustancial de

la empresa.t®

Vincular la Visién y la Mision con los Valores de la compafiia

Los valores de wuna compafiia (algunas veces Illamados valores
fundamentales) son las creencias, caracteristicas y normas conductuales que la
administracion determina que deben guiar el cumplimiento de su vision y mision. Los
valores se relacionan con un trato justo, integridad, conducta ética, sentido innovador,
trabajo en equipo, calidad suprema, servicio superior al cliente, responsabilidad social
y ciudadania en su comunidad. Muchas compafias redactan una declaracion de
valores para destacar la expectativa de que los valores se reflejen en la conduccion de
las operaciones de la compariia y en la conducta de su personal.

La mayoria de las compaifiias identifica de cuatro a ocho valores esenciales
que se espera que su personal manifieste y se supone se reflejen en la forma como la
empresa opera.

Entonces surge el interrogante, ¢Practican las compafiias los valores que
profesan? Algunas veces si, otras no; hay de todo. En un extremo se hallan compafiias
con valores decorativos: la declaracion de valores no es mas que una coleccion de
palabras y frases bonitas de los ejecutivos pero con poco efecto visible en la conducta
del personal o de la compafiia. Estas empresas tienen declaraciones de valores
porque estdn de moda y crean una buena imagen. En el otro extremo estan las
empresas cuyos ejecutivos se encuentran comprometidos en inculcar en la compafiia
valores sdlidos y formas de hacer negocios basadas en principios. Los ejecutivos de
estas empresas procuran de manera deliberada inculcar los valores fundamentales

designados en la cultura corporativa; asi, los valores esenciales se convierten en parte

16 |bidem, pag. 20 y 21.



- 15 -

integral del ADN de la compafiia y la hacen funcionar. En estas empresas impulsadas
por valores, los ejecutivos hacen lo que dicen y el personal de la compafiia tiene la
responsabilidad de comportarse conforme a los valores afirmados.

En las compaiias con valores de larga tradicion y bien integrados a la
cultura corporativa, los directivos tienen cuidado de idear una vision, mision y
estrategia que correspondan con los valores establecidos, y reiteran que las normas
conductuales basadas en los valores contribuyen al éxito de la empresa. Si la
compafiia cambia a otra vision o estrategia, los ejecutivos tienen el cuidado de
explicar como o por qué los valores esenciales aun son relevantes. En empresas
nuevas o con valores no especificados, la alta administracion tiene que considerar qué
valores, conductas y practicas de negocio debe caracterizar a la compafiia, y luego
circular un borrador de la declaracion de valores entre los administradores y
empleados para su anélisis y posible modificacién. Mas adelante, se adopta de forma
oficial una declaracion de valores definitiva que incorpore las conductas y rasgos
deseados, y se conecta a la vision y mision. Algunas compafiias combinan su vision,
mision y valores en una sola declaracion o documento, lo circulan entre todos los
miembros de la organizacién y en muchos casos lo publican en el sitio web de la

compafiia.

Estrategia
La estrategia de una empresa es su plan de accion para desempefiarse

mejor que sus competidores y obtener una mayor rentabilidad. De hecho, representa
un compromiso de la direccion respecto a una serie de decisiones sobre como
competir.

Entre dichas decisiones se encuentran:

» Como atraer y satisfacer a los clientes.

» Como competir contra los rivales.

» Cbmo posicionar a la empresa en el mercado.
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» Como responder a las cambiantes condiciones econdmicas y de

mercado.

» Como aprovechar las oportunidades atractivas para hacer crecer la

empresa.

» Como alcanzar los objetivos de desempefio de la empresa.

El objetivo de una estrategia bien formulada no es solo el éxito
competitivo y rentable en el corto plazo, sino el éxito duradero que mantenga el
crecimiento y asegure el futuro de la empresa en el largo plazo.

En la mayoria de las industrias existen diversos modos de tratar de superar
a los rivales en el desempefio de la compafiia. Por ello, algunas empresas se esfuerzan
por mejorar su desempefio recurriendo a estrategias para tener costos menores que los
de sus rivales, mientras que otras se enfocan en obtener un producto de calidad
superior u ofrecer al cliente un servicio personalizado o insuperable.

Algunas compafiias optan por una amplia gama de productos, y otras se
concentran en una linea de productos muy definida. Ciertos competidores restringen
deliberadamente sus operaciones a mercados locales o regionales, mientras que otros

prefieren abarcar el &mbito nacional, internacional o global.’

La Estrategia consiste en competir de manera diferente

Toda estrategia necesita un elemento distintivo que atraiga a los clientes y
proporcione una ventaja competitiva. Pero a menudo hay oportunidad de formular
una estrategia que se ajuste a la situacion especifica de una empresa y que ademas se
distinga claramente de la de los rivales. De hecho, el éxito competitivo requiere que
los administradores de la empresa tomen decisiones sobre los puntos basicos de su
estrategia que difieran de las de sus competidores; no deben ser totalmente distintas,
pero al menos en varios aspectos importantes.

Una estrategia sera fructifera solo si se demuestra con acciones, enfoques

comerciales y medidas competitivas dirigidas a atraer a los compradores de tal forma

17 |bidem, pag. 3y 4.
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que distinga a la comparfiia de los rivales. Nunca funciona tratar de imitar las
estrategias de las empresas sobresalientes dentro de una industria. La estrategia de
una empresa brinda direccion y guia, no solo en cuanto a lo que deberia hacerse sino
también a lo que no deberia hacerse. Desde el punto de vista estratégico, saber lo que
no se debe hacer es tan importante como saber qué hacer. En el mejor de los casos,
una accion estratégica incorrecta terminaré siendo un desperdicio de los recursos de
la empresa; en el peor, tendra consecuencias no deseadas de largo plazo que

amenazaran la supervivencia de la compafiia.

Figura 1.1. Estrategia y basqueda de ventajas competitivas

Acciones para fortalecer Acciones para obtener ventas y participacion de
la posicion negociadora mercado mediante mejores cualidades de desempe-
de la empresa con sus fio, disefios mas atractivos, mejor calidad o servicio
proveedores, distribuidores al cliente, mayor variedad de productos, u otras
y otros. acciones semejantes.
Acciones para fortalecer la posi- “ 0 Acciones para obtener ventas
cion en el mercado adquiriendo y participacion de mercado

otras compafiias o fusionandose con precios bajos basados en
con ellas. costos bajos.

PATRON DE ACCIONES

Y ENFOQUE DE

NEGOCIO QUE
Acciones y enfoques apli- DEFINEN LA Acciones para ingresar a
cados en la administracion 9 ESTRATEGIA Q nuevos mercados geo-
de lyD, produccion, ventas y DE UNA graficos o de productos,
marketing, finanzas y otras COMPARIA o para salir de mercados

actividades basicas. existentes.

dades de mercado emergentes y de-
fenderse contra amenazas externas
para las perspectivas comerciales
de la empresa.

Acciones para fortalecer la competiti- & % Acciones para aprovechar oportuni-
vidad por medio de alianzas estraté-
gicas y sociedades de colaboracion.

Acciones para escalar, construir o

adquirir competitivamente recur-
sos y capacidades importantes.

Fuente: THOMPSON, PETERAT Yy otros, Administracién Estratégica, 19° Edicion,
McGraw-Hill Editores, (México, 2015), pag. 5.

El nucleo de toda estrategia consta de acciones y movimientos en el

mercado que efectlan los administradores para mejorar su posicion competitiva
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respecto de sus competidores. Una empresa obtiene una ventaja competitiva siempre
que tiene algun tipo de superioridad sobre sus rivales para atraer compradores y
enfrentar las fuerzas competitivas. Hay muchas rutas hacia la ventaja competitiva,
pero todas implican dar a los compradores algo que les parezca superior a las ofertas
de los vendedores rivales, u ofrecer a los clientes el mismo valor que los demés con
un menor costo para la empresa. El valor superior puede ser un buen producto con un
precio menor; un producto superior por el cual vale la pena pagar mas; o una oferta
con el mejor valor, que represente una combinacion atractiva de precio,
caracteristicas, calidad, servicio y otros atributos interesantes. Tanto ofrecer un valor
superior como un valor con méas eficacia casi siempre requiere desempefiar las
actividades de la cadena de valor de manera distinta a la de los rivales y procurar
capacidades o recursos que no se equiparen facilmente.

Si la superioridad competitiva de una empresa demuestra ser sustentable es
mucho mejor tanto para la estrategia como para la rentabilidad futura de la empresa.
Lo que hace que una ventaja competitiva sea sustentable (o duradera) son los
elementos de la estrategia que brindan a los compradores razones perdurables para
preferir los servicios o productos de una empresa y no los de las competidoras,
razones que las empresas competidoras sean incapaces de anular o superar sin
importar cuanto lo intenten.

Cuatro de los enfoques estratégicos mas confiables para distinguir a una
empresa de sus competidores, forjar una lealtad sélida en el cliente y ganar una
ventaja competitiva sustentable son:

1) Esforzarse por ser un proveedor de bajo costo en la industria, buscando
obtener una ventaja competitiva de costos sobre los competidores. Walmart gand
posicion solida en el mercado gracias a las ventajas de bajo costo que logré sobre sus
competidores y su consecuente capacidad de ofrecer precios mas bajos.

2) Superar a la competencia con caracteristicas distintivas, como mayor
calidad, seleccion mas amplia de productos, mejor desempefio, servicios de valor

agregado, modelos mas atractivos y superioridad tecnoldgica. Entre las compafiias
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que han adoptado estrategias exitosas basadas en la distincion se encuentran Apple
(productos innovadores), Johnson & Johnson (confiabilidad del producto), Rolex
(lujo y prestigio), y BMW (disefio de ingenieria y desempefio).

Una forma de sostener este tipo de ventaja competitiva es ser lo bastante
innovador para anular los esfuerzos rivales por copiar o imitar la oferta de sus
productos.

3) Desarrollar una ventaja basada en ofrecer mas valor por el dinero. Dar a
los clientes mas valor por su dinero mediante la satisfaccion de sus expectativas en
atributos basicos de calidad, por sus caracteristicas, desempefio o servicio, 0 bien
cumpliendo con sus expectativas de precio, lo que se conoce como estrategia de
proveedor de mejor costo. Este enfoque es una estrategia hibrida que mezcla
elementos de los enfoques anteriores.

4) Centrarse en un nicho pequefio de mercado dentro de una industria. Hay
dos tipos de estrategias basadas en el enfoque. La primera trata de lograr una ventaja
atendiendo a su nicho con mayor eficiencia. El objetivo de la segunda es satisfacer
con mayor eficacia las necesidades especiales de su nicho. Entre las compafiias
prominentes que tienen éxito competitivo en nichos especializados de mercado se
encuentran eBay, el sitio de subastas en linea y The Weather Channel, en television
por cable.

Ganar una ventaja competitiva sustentable sobre los rivales con cualquiera
de las cuatro estrategias mencionadas se basa tanto en la construccion de experiencia
y maestria competitiva, que los rivales no igualen con facilidad, como en tener una
oferta distintiva de productos. Los rivales mas sagaces casi siempre logran copiar los
atributos de un producto o servicio populares, pero igualar la experiencia, el
conocimiento y las técnicas especializadas que una compafiia desarrollo y

perfecciond durante largo tiempo, resulta mucho mas dificil y tardado. 8

18 |bidem, pag. 45y 7.
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Relacion entre la Estrategia y el Modelo de Negocio

En el centro de la estrategia de una compafiia se encuentra el modelo de
negocio, que es el esquema que sigue la gerencia para entregar un producto o servicio
valioso a los clientes, de manera que genere suficientes ingresos para cubrir los costos
ademas de una ganancia atractiva. Los dos elementos cruciales del modelo de negocio
de una compafiia son:

1) Propuesta de valor para el cliente: plantea el enfoque con que la
compafiia pretende satisfacer los deseos y necesidades de los compradores a un precio
que consideren razonable. Mientras mayor sea el valor que se ofrece (V) y menor sea
el precio (P), mas atractiva sera la propuesta de valor para los clientes.

2) Formula de ganancias: describe el enfoque de la compafia para
determinar una estructura de costos gque permita ganancias aceptables, dados los
precios asociados con la propuesta de valor para el cliente. Mientras menores sean
los costos (C) dada la propuesta de valor para los clientes (V - P), mayor capacidad
tendra el modelo de negocio para ganar dinero. Asi, la formula de ganancias revela la
eficiencia con que una compafia cumple con las necesidades y deseos de los clientes
y con su propuesta de valor.

La cuestion principal del modelo de negocio de una empresa es si puede
ejecutar su propuesta de valor para el cliente de manera rentable. Solo porque los
administradores formulen una estrategia para competir y hacer funcionar el negocio

no significa automaticamente que la estrategia sea rentable; quiza si, quiza no. *°

;Qué aspectos hacen gue una Estrategia sea ganadora?

Se aplican tres pruebas para determinar si es una estrategia ganadora:

1) Prueba de ajuste: ¢Qué tan bien se ajusta la estrategia a la situacion de la
empresa? Para calificar una estrategia como ganadora, debe ajustarse bien a la
industria y a las condiciones competitivas, a las mejores oportunidades de mercado y

a otros aspectos pertinentes del ambiente externo en el que opera la empresa. Ninguna

19 |bidem, pag. 8y 9.
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estrategia funciona bien a menos que tenga un buen ajuste externo y se sincronice con
las condiciones preponderantes en el mercado.

Al mismo tiempo, una estrategia ganadora debe acoplarse a los recursos y
capacidades competitivas de la empresa, y apoyarse en un conjunto complementario
de actividades funcionales (como administracion de la cadena de suministros,
operaciones, ventas y marketing, etc.). Es decir, también debe mostrar un ajuste
interno y ser compatible con la capacidad de la empresa para ejecutar la estrategia en
forma competente.

A menos que una estrategia tenga un buen ajuste en los aspectos interno y
externo con la situacion general de una empresa, es probable que no tenga tan buen
desempefio y no genere los resultados previstos. Las estrategias ganadoras también
evidencian un ajuste dinamico en el sentido que evolucionan con el paso del tiempo,
de modo que se mantienen efectiva y estrechamente alineadas con la situacién de la
compafiia, incluso cuando cambian las condiciones externas e internas.

2) Prueba de ventaja competitiva: ;La estrategia contribuye a obtener una
ventaja competitiva sustentable? Cuando las estrategias no producen una ventaja
competitiva duradera por encima de sus rivales resulta improbable que desarrollen un
desempefio superior mas alla de un periodo breve. Las estrategias exitosas permiten
gue una empresa consiga una ventaja competitiva perdurable. Mientras mayor y mas
duradera sea la ventaja competitiva, mas eficaz sera.

3) Prueba de desempefio: ¢La estrategia genera un buen desempefio? Un
desempefio consistente es el signo que la compafiia posee una estrategia ganadora.
Existen dos indicadores de desempefio que marcan mejor el alcance de la estrategia
de una compafiia: a) su fortaleza competitiva y su posicion en el mercado y b) su
rentabilidad y fortaleza financiera. Un desempefio 0 ganancias superiores al
promedio, una mejor participacion en el mercado, la posicion competitiva y la

rentabilidad son la evidencia de una estrategia ganadora. 2°

20 |bidem, pag. 10 y 11.
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Establecimiento de Objetivos

El proposito gerencial de establecer objetivos es convertir la vision y
mision en objetivos de desemperio especificos. Los objetivos reflejan las aspiraciones
de la administracion para el desempefio de la empresa frente a las condiciones
econOmicas y competitivas prevalecientes, y las capacidades internas de la empresa.

Los objetivos bien establecidos son cuantificables o medibles, y contienen
una fecha limite para su consecucion. Los objetivos concretos y mensurables son
valiosos para la administracion por tres razones: centran los esfuerzos y alinean las
acciones en toda la organizacion; sirven como patrones de medida para rastrear el
desempefio y los avances de una compafiia; y motivan e inspiran a los empleados a

esforzarse mas y desempefiarse en un nivel superior.

El imperativo de establecer Objetivos elevados

La experiencia de incontables empresas y administradores ensefian que una
de las mejores maneras de promover un desempefio sobresaliente de la compafiia es
que los directivos establezcan deliberadamente objetivos de desempefio lo bastante
elevados como para motivar a la organizacion a realizar todo su potencial y entregar
los mejores resultados posibles.

Desafiar al personal de la empresa a dar todo de si y generar amplias
ganancias de desempefio impulsa a la empresa a ser mas innovadora, a manifestar
mas urgencia en la mejora tanto de su desempefio financiero como de su posicién
comercial, asi como a ser mas centrada en sus acciones.

Los objetivos elevados estimulan el desempefio excepcional y contribuyen
a crear una barrera contra el conformismo con ganancias modestas en el desempefio
organizacional.

Una empresa manifiesta un propdsito estratégico cuando persigue sin un
objetivo estratégico ambicioso, concentrando todos Sus recursos y acciones

competitivas para conseguirlo.
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;Qué clase de Objetivos establecer?

Los objetivos de corto plazo (trimestral o anual) se centran en mejoras de
desempefio en el periodo en curso y en satisfacer las expectativas de los accionistas
referentes a los avances en un plazo breve.

Los objetivos de largo plazo (de tres a cinco afios) obligan a los directivos
a considerar qué hacer ahora para colocar a la empresa en una posicion de desempefio
mejor mas adelante. Los objetivos de largo plazo son criticos para obtener un
desempefio 6ptimo de largo plazo y sirven como barrera contra una mentalidad
administrativa cortoplacista y contra una atencion indebida en los resultados del
futuro inmediato. Cuando hay que elegir objetivos de largo o de corto plazo, los
primeros deben tener preferencia (a menos que el logro de una 0 mas metas de

desempefio de corto plazo tenga una importancia singular).

4. Propuesta para el emprendimiento

Mision Vision Valores
A @
- A

Fuente: https://www.mediasource.mx/blog/mision-vision-valores-empresas

Vision Dossicilia Bridal Couture

“Ser una empresa referente para las novias, con estilo propio y marcado

aire vintage en sus disefios que definen el sello de la marca en el mercado regional”.
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Mision Dossicilia Bridal Couture

Somos una organizacion que brinda un servicio profesional con calor
humano y el mejor trato, buscando transmitir la esencia de nuestras clientas a traves
de disefios atemporales con géneros y texturas que trascienden las estaciones, y

asesoria, haciéndolas sentirse comodas y elegantes en cualquier ocasion.

Valores Dossicilia Bridal Couture

» Pasion: Comprometidos en corazén y mente.
» Integridad: ser real.

» Inspiracion: Fuente de creatividad y diversion.
» Responsabilidad: si ha de ser, depende de mi.

» Calidad: lo que hacemos, lo hacemos bien.

Objetivos Dossicilia Bridal Couture

Objetivo General: Brindar al cliente-novia prendas confeccionada de

manera personalizada respetando estandares de calidad y elegancia, propias de las
prendas de alta costura, a partir de materiales nobles y delicados.
Objetivos Especificos:

A Largo Plazo:

» Aumentar a un 20% la participacion de mercado en un par de afios.

» Mejorar el showroom para lograr mayor comodidad en la atencién del
cliente-novia, en dos afos.

» Expandirse y captar los mercados de las provincias de Salta, Catamarca
y Santiago del Estero, en tres afios.

» En un afio, crear una coleccion capsula. Una coleccién capsula es una
linea exclusiva que los disefiadores y directores creativos de las marcas
crean en conjunto con un colaborador externo ya sea otro colega, una

modelo, It girl o influencer y juntos realizan un conjunto creativo de
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prendas Unicas e irrepetibles y de edicion limitada con una excelente
relacion precio-calidad.

» En dos afios, realizar presentaciones en show de moda y alta costura en
Tucuman y/o en otras provincias.

A Mediano Plazo - en los proximos seis meses.

» Lograr que los disefios de la marca se identifiquen por su estilo propio y
su marcado aire vintage.

» Desarrollar una ventaja respecto la relacion precio-calidad. Basada en
ofrecer mas valor por el mismo dinero mediante la satisfaccion de sus
expectativas en atributos basicos de calidad y servicio.

» Crear disefios atemporales con géneros y texturas que trascienden las
estaciones, para acompafiar a la clienta en cualquier ocasion.

» Brindar capacitacion integrada al equipo de trabajo. Generar fuentes de
empleo y aprendizaje en la provincia. Calificar al personal en el rubro de
las confecciones.

A Corto Plazo - en los proximos tres meses.

» Aumentar en un 20% las ventas.

» Crear el web site oficial de “Dossicilia Bridal Couture”, contemplando
la posibilidad de generar un Lookbooks e interactuar en las mas

populares redes sociales (Instragram y Facebook).



CAPITULO 11

ANAL ISIS DE MERCADO

Sumario: 1. Andlisis del Entorno: Cruz de Porter - PESTEL; 2.
Investigacién de Mercado: Encuesta; 3. Procesamiento de
datos; 4. Analisis y resultados.

1. Anélisis del entorno

Modelo de las cinco fuerzas de Porter

El modelo se basa en el andlisis de las cinco fuerzas o factores de la
competencia que operan en un sector industrial y en sus consecuencias estratégicas.
Se describen los métodos de andlisis de los competidores, compradores y
proveedores; las técnicas para leer las sefiales del mercado; los conceptos tedricos de
los juegos para realizar tacticas competitivas y responder ante ellas; el procedimiento
para trazar mapas de grupos estratégicos en una industria y explicar las diferencias de
su desempefio y un modelo para predecir la evolucion de la industria.

La formulacion de una estrategia competitiva consiste esencialmente en
relacionar una empresa con su ambiente. Aunque el ambiente relevante es muy
amplio, su aspecto fundamental es la industria o industrias donde ella compite. La
estructura de la industria contribuye decisivamente a determinar las reglas
competitivas del juego y también las estrategias a que puede tener acceso la empresa.

Las fuerzas externas de la industria son importantes sobre todo en un sentido relativo:
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dado que suelen afectar a todas las compafias del sector industrial y sus distintas
capacidades son las que decidiran el éxito o fracaso.

Cuando se conocen las causas de la presion competitiva, se evidencian las
fuerzas y debilidades principales de la compaiiia, se consolida su posicionamiento en
el sector industrial, se aclaran los aspectos en que los cambios estratégicos produciran
los mejores resultados y se descubren las areas donde las tendencias de la industria
tendran mayor importancia como oportunidades o riesgos. Descubrir estas fuentes
sera también util al momento de estudiar donde diversificarse, aunque entonces el
interés se centrara en la estrategia apropiada para cada industria. Asi pues, el analisis

estructural es fundamental para formular una estrategia competitiva.

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado

Nuevos
entrantes -y Q . Sustitutos

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Fuente: https://www.5fuerzasdeporter.com/

Las cinco fuerzas competitivas -entrada, riesgo de sustitucion, poder de
negociacion de los compradores, poder de negociacion de los proveedores y rivalidad
entre los competidores actuales- reflejan el hecho que la competencia en un sector
industrial no se limita en absoluto a los participantes bien establecidos. Los clientes,

los proveedores, los participantes potenciales y los sustitutos son todos
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"competidores” de las empresas y su importancia dependera de las circunstancias del
momento.?!

1) Poder de negociacion de los compradores: Los compradores compiten
con la industria cuando la obligan a reducir los precios, cuando negocian una mejor
calidad o més servicios y cuando enfrentan los rivales entre si. EI poder de los grupos
importantes de compradores depende del nimero de caracteristicas de su situacion de
mercado y del valor relativo de su compra en relacién con la industria global. Un
grupo de compradores serd poderoso si se cumplen las siguientes condiciones:

> El grupo est& concentrado o compra grandes volimenes en relacion con
las ventas del proveedor: Si un cliente realiza gran parte de compras,
crecera la importancia de la transaccion. Los que adquieren grandes
volimenes son fuerzas muy poderosas, si la industria se caracteriza por
elevados costos fijos -como sucede con la molienda del maiz y las
sustancias quimicas en grandes cantidades-, entonces crece el interés por
aprovechar la capacidad al maximo.

» Los productos que compra el grupo a la industria representan una parte
considerable de los costos o de las adquisiciones que realiza: En este
caso, los compradores tienden a invertir los recursos necesarios para
buscar un precio favorable y efectuar una compra selectiva. Cuando el
producto que se vende en la industria constituye una parte pequefia de
los costos de los compradores, éstos suelen ser mucho menos sensibles
al precio.

» Los productos que el grupo adquiere en la industria son estandar o
indiferenciados: Con la seguridad de que siempre encontraran
proveedores, los compradores pueden enfrentar una compafiia contra

otra.

2L PORTER, Michael E., Estrategia Competitiva — Técnicas para el andlisis de los sectores industriales

y de la competencia, Grupo Editorial Patria, (México, 2008), pag. 10, 19y 20y 21.
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» El grupo tiene pocos costos cambiantes: Los costos cambiantes ligan el
comprador a determinados vendedores. En cambio, el poder de aquél
crece, si cambian los costos de éstos.

> EIl grupo obtiene bajas utilidades: Esta circunstancia da origen a grandes
incentivos para disminuir los costos de la compra. En cambio, los
clientes con utilidades altas suelen ser menos sensibles al precio (por
supuesto, si el producto no representa una parte considerable de sus
costos) y pueden adoptar una perspectiva a mas largo plazo que les
permite preservar la salud financiera de sus proveedores.

» Los compradores representan una seria amenaza contra la integracion
hacia atrds: Si estan parcialmente integrados o ponen en riesgo la
integracion hacia atras, estan en condiciones de exigir concesiones. El
poder de un cliente puede ser neutralizado parcialmente, cuando las
compafiias lo amenazan con implantar la integracion hacia adelante en
la industria de él.

» El producto de la industria no es decisivo para la calidad de los
productos del grupo ni para sus servicios: Cuando el producto de la
industria influye profundamente en la calidad de los que genera el
cliente, éste generalmente muestra menor sensibilidad al precio. Las
industrias donde se da esta situacién son las de equipo para campos
petroleros. En ella, un mal funcionamiento puede ocasionar cuantiosas
pérdidas.

» El grupo tiene toda la informacién: Cuando el cliente conoce
perfectamente la demanda, los precios de mercado e incluso los costos
de proveedor, suelen darle una mayor ventaja negociadora que cuando
carece de estos datos. Con informacion completa, se encontrara en una

posicién mas fuerte para asegurarse de conseguir los precios mas bajos y
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rebatir los argumentos del proveedor de que estd en riesgo su
supervivencia.??

2) Intensidad de la rivalidad entre los competidores actuales: La rivalidad
entre los competidores adopta la conocida forma de manipular para alcanzar una
posicion, recurriendo a tacticas como la competencia de precios, las guerras de
publicidad, la introduccion de productos y un mejor servicio o garantias a los clientes.
La rivalidad se debe a que uno o mas competidores se sienten presionados o ven la
oportunidad de mejorar su posicion. En la generalidad de las industrias, las tacticas
competitivas de una compafiia influyen profundamente en las otras y, por tanto,
provocan represalias o esfuerzos por contrarrestarlas; en otras palabras, las compafiias
son mutuamente dependientes. Este patron de accion y de reaccion puede mejorar la
situacion de la empresa o industria que lo inicia. Si se intensifican los ataques y
contraataques, todas las compafiias pueden sufrir las consecuencias y entonces su
situacion empeoraré.

Algunas formas de competencia, sobre todo la competencia de precios, son
extremadamente inestables y tienden a empeorar la rentabilidad de la industria entera.
Los rivales igualan pronto y facilmente las reducciones de precio; una vez hecho esto,
disminuyen los ingresos de todos ellos, a menos que la elasticidad de precios de la
demanda sea lo bastante flexible. Por su parte, las guerras de publicidad acrecientan
la demanda o elevan el nivel de diferenciacion de productos en la industria en
beneficio de todos.

» Competidores numerosos 0 de igual fuerza: Cuando existen muchas
compafiias, tiende a haber disidentes o rebeldes y algunas compafiias
suelen pensar que pueden introducir tacticas sin que se enteren las
demas. Aun cuando existan relativamente pocas, si tienen un tamafio y
recursos mas o menos similares, surge la inestabilidad pues estan
propensas a luchar entre si y cuentan con suficientes recursos para tomar

represalias en forma sostenida y vigorosa. Cuando la industria estd muy

22 |bidem, pag. 40, 41y 42.
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concentrada o la domina una empresa 0 un pequefio grupo, ninguna se
equivoca al evaluar la fuerza de las otras; el lider o los lideres imponen
la disciplina y coordinan la industria por medios como el liderazgo en
precios.

Lento crecimiento de la industria: Esto hace que las compafiias que
desean expandirse vean la competencia como un juego por alcanzar una
mayor participacion en el mercado. Esta clase de competencia es mucho
mas inestable.

Altos costos fijos o de almacenamiento: Estos causan fuertes presiones
en las compafiias para que utilicen toda la capacidad; esto a su vez
produce una escalada rapida de reduccion de precios cuando existe
capacidad ociosa. La caracteristica distintiva son los costos fijos en
relacion con el valor agregado y no como proporcion de los costos
totales. Las empresas que adquieren una elevada proporcién de costos
en insumos externos (poco valor agregado) sentiran enorme presion para
aprovechar la capacidad y alcanzar el punto de equilibrio, a pesar de ser
baja la proporcion absoluta de los costos fijos. Un problema relacionado
con costos fijos altos se presenta cuando resulta dificil o caro almacenar
el bien, una vez producido. Las compafiias sentiran la tentacion de
reducir un poco los precios con tal de asegurar las ventas.

Ausencia de diferenciacion o costos cambiantes: Cuando el bien o
servicio se percibe como una mercancia, la decision del comprador se
basara principalmente en el precio y en el servicio, apareciendo entonces
presiones para competir intensamente en esas dos areas. Por su parte, la
diferenciacion de productos genera capas de aislamiento frente a las
guerras de competencia, pues los compradores muestran preferencia y
lealtad por determinados proveedores.

Competidores diversos: Los competidores con diferentes estrategias,

origen, personalidad y relacion con sus compafias matrices tienen metas
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y estrategias también diferentes para competir; a veces incluso chocan
unos con otros. Les es dificil interpretar correctamente las intenciones
de los colegas y aceptar un conjunto de reglas del juego de la industria.
Asi, las decisiones estratégicas de un competidor pueden ser
inadecuadas para los otros.?

3) Riesgos que entren mas participantes: Los nuevos participantes en una
industria aportan mas capacidad, el deseo de conquistar participacion en el mercado
y, a menudo, grandes recursos. Ello puede hacer que se reduzcan los precios 0 que se
inflen los costos de las compafiias establecidas.

El riesgo de que ingresen mas participantes en una industria dependera de
las barreras actuales contra la entrada y también de la reaccidn previsible por parte de
las empresas ya establecidas. El riesgo sera escaso si las barreras son importantes o si
las nuevas empresas esperan una gran represalia de los competidores bien
consolidados.

Barreras contra la entrada:

» Economias de escala: Indican las reducciones de los costos unitarios de
un producto, a medida que aumenta el volumen absoluto por periodo.
Un tipo especial de barrera contra la entrada, basado en economias de
escala, se da cuando la integracion vertical genera ahorros, es decir,
cuando se opera en etapas consecutivas de produccion o de distribucién.
Entonces la nueva empresa ha de entrar integrada, pues de lo contrario
sufrird una desventaja de costos y ademas la posible exclusion de
insumos o mercados de su producto si existe integracion en la mayoria
de los competidores establecidos.

» Diferenciacion de productos: Significa que las empresas ya establecidas
gozan de identificacion de marca y lealtad de los consumidores,
obtenidas por medio de la publicidad, el servicio al cliente, las

diferencias de productos o, simplemente, por el hecho de haber sido los

23 |bidem, pag. 33, 34y 35.
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primeros en entrar en la industria. La diferenciacion levanta una barrera
contra el ingreso de otras compafiias, pues las obliga a efectuar grandes
inversiones para ganarse la lealtad de los clientes de la competencia.

> Necesidades de capital: La necesidad de invertir grandes recursos
financieros para competir crea una barrera contra la entrada, sobre todo
si se requiere capital para publicidad, investigacion o desarrollo
anticipados que entrafian riesgo o son irrecuperables. Aun cuando haya
bastante dinero en los mercados de capital, el ingreso representa un uso
riesgoso de él y ello se reflejara en los premios al riesgo que se cobra a
los que desean entrar; todo ello constituye una ventaja para los
competidores ya establecidos.?*

» Costos cambiantes: Costos que paga una vez el comprador cuando
cambia el producto de un proveedor por otro. Entre ellos se encuentran a
veces los costos de reentrenamiento a los empleados, el de nuevo equipo
auxiliar, el costo y el tiempo de probar o evaluar otra fuente, la
necesidad de ayuda técnica por recurrir a la asesoria de ingenieria del
vendedor, el redisefio de productos e incluso los costos psicolégicos de
dar por terminada una relacion. Cuando los costos del cambio son
elevados, los nuevos competidores deben ofrecer una mejora importante
de costos o desempefio, si quieren que el comprador los prefiera al
anterior proveedor.

» Acceso a los canales de distribucion: Surge una barrera contra el ingreso
cuando la nueva empresa necesita garantizar la distribucion de su
producto. Como los canales ordinarios de distribucion ya hacen negocio
con los competidores, si quiere que acepten su producto habra de
persuadirlos mediante descuentos, bonificaciones por publicidad
cooperativa y otros medios, los cuales aminoran las utilidades. Cuanto

mas limitados sean los canales a través de los cuales un producto se

24 |bidem, pag. 22, 23y 25.
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vende al menudeo o al mayoreo y cuanto mas estén ligados a los
competidores actuales, evidentemente serd mas dificil entrar en la
industria. En ocasiones esta barrera es tan alta que, si el nuevo
competidor quiere franquearla, debe establecer un canal de distribucién
enteramente nuevo.

» Desventajas de costos independientes en economias de escala: Las
compaiiias ya establecidas pueden tener ventajas de costos que no estan
al alcance de los participantes potenciales, sin importar su tamafio ni las
economias obtenidas. Las ventajas mas importantes: tecnologia de
productos patentados, acceso preferencial a materias primas, ubicacion
favorable, subsidios gubernamentales, curva de aprendizaje o de
experiencia.

» Politica gubernamental: El gobierno puede limitar y hasta prohibir el
ingreso en industrias, aplicando controles como requisitos para conceder
la licencia y restringiendo el acceso a materias primas. Algunas
restricciones mas sutiles contra el ingreso provienen de controles como
las normas referentes a la contaminacion del ambiente y del agua o las
referentes a la sequridad y eficacia de los productos.®

4) Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores pueden
ejercer poder de negociacidn sobre los participantes de una industria, si amenazan con
elevar los precios o disminuir la calidad de los bienes y servicios que ofrecen. De ese
modo, los mas poderosos reducen dréasticamente la rentabilidad en una industria
incapaz de recuperar los incrementos de costos con sus precios.

Las circunstancias que hacen poderosos a los proveedores reflejan en
general las que producen el mismo efecto en los compradores. Un grupo de
proveedores es poderoso si se cumplen las siguientes condiciones:

» El grupo esta dominado por pocas compafias y muestra mayor

concentracion que la industria a la que le vende: Los proveedores que

25 |bidem, pag. 26 y 29.
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venden a clientes mas fragmentados casi siempre influirdn
profundamente en los precios, en la calidad y en las condiciones de la
transaccion.

» El grupo de proveedores no esta obligado a competir con otros
productos sustitutos para venderle a la industria: Se controla el poder de
proveedores alin méas grandes y poderosos, si compiten con sustitutos.

» La industria no es un cliente importante para el grupo de proveedores:
Cuando los proveedores venden a varias industrias y una de ellas no
representa una proporcion importante de las ventas, estardn mucho mas
propensos a ejercer el poder. Si la industria es un cliente importante, la
prosperidad de los proveedores estara estrechamente vinculada a ella y
querra protegerla con precios razonables y asistiéndola en sus
actividades.

» El producto de los proveedores es un insumo importante para el negocio
del comprador: EI insumo contribuye al éxito del proceso de
manufactura o a la calidad del producto del cliente. Aumenta asi el
poder de los proveedores. Esto sucede especialmente cuando el insumo
no puede almacenarse, de modo que el comprador acumula existencias.

» Los productos del grupo de proveedores estan diferenciados o han
acumulado costos cambiantes: La diferenciacion o los costos cambiantes
de los compradores les impiden enfrentar a los proveedores entre si. El
efecto se invierte si éstos tienen costos cambiantes.

» El grupo de proveedores constituye una amenaza seria contra la
integracion vertical: Entonces puede coartarse la capacidad de la
industria para mejorar los términos con que realiza las compras.?®

5) Presion proveniente de los productos sustitutos:

En un sentido general, todas las compafiias de una industria compiten con

las industrias que generan productos sustitutos. Los sustitutos limitan los

26 |bidem, pag. 43 y 44.
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rendimientos potenciales de un sector industrial, pues imponen un techo a los precios
que pueden cobrarse rentablemente en él. Cuanto mas atractiva sea la opcion de
precios que ofrecen los sustitutos, mayor sera el margen de utilidad.

Para descubrir productos sustitutos es necesario buscar otros productos que
realicen la misma funcion que el de la industria. La posicion frente a los productos
sustitutos requiere a veces acciones colectivas de la industria.

Los sustitutos que merecen especial atencién son aquellos que estan
sujetos a tendencias que mejoran su relacion de precio-desempefio con el producto de
la industria, o los que generan industrias que obtienen altas utilidades. En el segundo
caso, los sustitutos a menudo son introducidos rapidamente en el mercado, cuando
algun adelanto o hecho acrecienta la competencia en la industria, reduce el precio o
mejora el desempefio. El andlisis de estas tendencias influye al momento de decidir si
se atacard el sustituto con una estrategia o si se planeara una estrategia incluyéndolo
como un factor esencial.

El gobierno como fuerza en la competencia de la industria: En varios
sectores industriales, es comprador o proveedor y puede incidir en la competencia por
medio de las politicas que establece. Muchas veces su funcién de proveedor o
comprador depende méas bien de factores politicos que de las circunstancias
econdmicas. Sus regulaciones fijan limites al comportamiento de las empresas en
calidad de proveedoras o clientes.

Mediante regulaciones, subsidios y otros medios el gobierno puede influir
en la posicion de una industria frente a sustitutos. EI gobierno puede incidir en la
rivalidad entre competidores al intervenir en el crecimiento de la industria y la
estructura de costos estableciendo normas y tomando otras medidas.

En conclusion, un analisis estructural estara incompleto si no diagnostica
como la politica actual y futura del gobierno afectara a las condiciones estructurales
en todos los niveles. En lo que respecta al analisis estratégico, resulta mas interesante

examinar cémo el gobierno incide en la competencia a través de las cinco fuerzas
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competitivas que considerarlo como un factor aislado. Con todo, quizd en la

estrategia se requiera pensarla como un actor en el que es preciso influir.

Aplicacion Cruz de Porter para el emprendimiento

1) Entrada de Nuevos Competidores Potenciales: Al analizar las
caracteristicas del emprendimiento se considera que las barreras de entrada son de
nivel medio en lo que se refiere principalmente a experiencia y efectos de
aprendizaje, debido a que las inversiones no son excesivamente elevadas, pero el
conocimiento y habilidad creativa para brindar un producto-servicio de calidad,
necesitan de un tiempo para adquirirse (curva de aprendizaje), y poder obtener mayor
experiencia en el contacto con el cliente.

Representan un riesgo por la posibilidad de que se constituyan en nuevos
competidores para Dossicilia las empresas proveedoras de telas, es decir, que harian
una integracion hacia delante en caso de ingresar al mercado, siendo éstos tal vez los
gue mas potencial tienen para este tipo de integracion, es decir, que al estar asociados
podrian superar mas facilmente las barreras de entrada a la industria. Otros que
constituyen una amenaza son los nuevos disefiadores que surgen en la provincia,
quienes tienen grandes posibilidades de quebrar las barreras de entrada al mercado.

Las barreras de salida son de nivel alto, principalmente en lo que respecta a
especializacién de activos, puesto que por ejemplo, las maquinarias no son tan faciles
de darles otro destino ni comercializarlas y a su vez porque el know how solo puede
ser utilizado en ese rubro.

2) Intensidad de la Competencia: En el sector, la intensidad de la
competencia directa es de nivel medio. Los competidores directos de Dossicilia son:

» Viviana Lopez

» Luisa Frias Silva

» Marcelo Dip

» Marisa Fretin
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Se considera a este mercado como un oligopolio, ya que, son pocos los
competidores, pero cada uno de ellos trata de ganarles la porcion de mercado a los
otros competidores inmediatos. Por otro lado el ingreso a la industria tiene costos
relativamente bajos. Entonces para disminuir la rivalidad existente es importante
diferenciar los productos-servicios de los de la competencia, para lograr asi tener una
ventaja competitiva sostenible en el tiempo.

Si bien los precios en algunos servicios ofrecidos son similares, la
propuesta de valor de Dossicilia es mayor ya que cuenta con un producto-servicio de
exclusividad y calidad.

En muchas ocasiones, principalmente para épocas fuertes, el mercado es
de una alta demanda, no pudiendo satisfacer la totalidad de los requerimientos en esos
dias, permitiéndole a la competencia ganar clientes.

En cuanto a los costos de cambio, es decir, respecto del tiempo y dinero
invertido en el negocio, si se decidiera cerrar 0 cambiar hacia otra actividad; las
pérdidas serian altas porque se perderia el conocimiento o experticia adquirido a lo
largo de sus afios de trayectoria mas la inversion monetaria realizada en maquinarias,
materia prima, mobiliarios, etc.

3) Productos Sustitutos: Los productos sustitutos son aquellos productos
y/o servicios que pueden cumplir la misma funcion y, por lo tanto, satisfacer las
mismas necesidades del producto-servicio, es decir, disfrutar de la misma experiencia
en otro negocio. Como servicios sustitutos se podria destacar:

» Tiendas al menudeo. Disefios listos para llevar.

» Tiendas online. Disefios listos para llevar.

» Alquiler de vestidos.

También estd claro que como sustituto no es un servicio tan completo
como el que ofrece Dossicilia, ni tampoco opera con la misma dinamica que la
caracteriza. Se analiza también la posibilidad de que una vez asentada y bien
posicionada en el mercado, se pueda invertir en nuevas tecnologias como impresoras

3D lo cual haria crecer y diferenciarse ampliamente de la competencia.
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La eleccion por uno u otro servicio dependerd de los gustos del
consumidor y los precios que el cliente esté dispuesto a pagar. Sin embargo los
clientes meta tienen una marcada preferencia por los disefios a medida.

4) Poder de Negociacion de los Clientes: En general los clientes tienen
poca capacidad de negociacion de los precios fijados para los productos-servicios
prestados. No obstante ello, como respuesta a ello, se presenta exigencias de aspectos
relativos a la calidad del producto-servicio. También para negociar con los clientes en
caso de no poder llegar al precio establecido, se puede ofrecer un servicio extra de
maquillaje y peinado para atraerlo. En caso de no poder satisfacer la demanda del
cliente, se piensa en enviarle recomendaciones de otros disefiadores y que pueda asi
concretar su busqueda.

Los clientes tienen acceso a multiplicidad de informacién disponible
respecto de disefiadores de alta costura, por lo tanto, éstos se tornan cada vez mas
exigentes en cuanto a la calidad del producto-servicio (buscando exclusividad y
originalidad), pero no tienen la misma influencia en el factor precio, ya que, en el
mercado existe homogeneidad respecto de los montos que se cobran por dichos
servicios. Es muy baja la posibilidad que los compradores realizaran una integracion
hacia atras, s6lo puede darse el caso de una situacién eventual.

5) Poder de Negociacion de los Proveedores:

» Empresas Textiles: son los proveedores de telas, tienen poder de
negociacion alto con respecto a las condiciones de venta. Se da esta
condicién ya que los mismos se encuentran localizados fuera de la
provincia, en Buenos Aires 0 quizas algunos en el exterior, por lo que
seria aun mas dificil la negociacién. Es importante lograr establecer
acuerdos para obtener materia prima exclusiva y obtener condiciones
favorables de pago.

» Mercerias: Proveedores de avios, pasamanerias y mas accesorios, no
tienen mucho poder de negociacién ya que se tiene en el mercado

diferentes alternativas. Lo importante es crear una relacién de confianza
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mutua para gozar de condiciones de pago y entrega preferenciales.
Tules, perlas, flecos, encajes y elegantes tonalidades con flores
bordadas, asumen el protagonismo de los exclusivos disefios Dosscilia.
Estos elementos aportan movimiento y fuerza a los diferentes vestidos
disefiados para novias muy auténticas.

» Proveedores de Servicios Adicionales: maquilladoras, floristas y/o
pelugueras. Estos tienen un poder alto de negociacion, ya que los
servicios adicionales dependen de ellos.

Un aspecto relevante que también hay que considerar, es la calidad con la
que trabajan los proveedores, ya que, no se puede perder de vista el nivel de
diferenciacion buscado en lo que se refiere a la originalidad. Crear disefios
atemporales con géneros y texturas que trascienden las estaciones, para acompariar
al cliente en cualquier ocasion, es la mision.

La oportunidad esta en crear una estrategia que logre posicionar a la marca
encima de sus competidores para captar la demanda que tiene la provincia, y la
region, a través de un producto-servicio diferencial y exclusivo con servicios

adicionales agregando valor para el cliente.

Analisis Pestel

Un analisis PESTEL es un marco o herramienta utilizada por los
profesionales de marketing para analizar y monitorizar los factores
macroambientales (entorno de marketing externo) que tienen un impacto en una
organizacion. El resultado servird para identificar amenazas y debilidades, que
después se utilizaran para completar un analisis FODA.

En marketing, antes que se pueda implementar cualquier tipo de estrategia
o0 plan tactico, es fundamental realizar un andlisis de la situacion. Y el PESTEL forma
parte de eso y debe repetirse en etapas regulares (minimo de 6 meses) para identificar

cambios en el macro entorno. Las organizaciones que controlan y responden a los
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cambios en este entorno pueden diferenciarse de la competencia y crear una ventaja
competitiva.

Un andlisis PESTEL es un acronimo de una herramienta utilizada para
identificar las fuerzas macro (externas) que afectan a una organizacion. Las letras
representan a las variables politicas, econdmicas, sociales, tecnologicas, del entorno y
legales.

El andlisis puede limitarse a los 4 primeros factores, quedando como
analisis PEST, dado que no siempre tienen aplicacion los temas ambientales o
legales. Algunas analistas van méas alla al considerar factores como el Industrial
(PESTELI), la ética (PESTALE) y la demografia (PESTALD).?’

¢Para gué sirve el analisis Pestel?

Permite realizar un andlisis estratégico para determinar el contexto actual
en el que se mueve la organizacién, lo que da una entrada para la creacién de
estrategias, o bien aprovechar las oportunidades obtenidas en el analisis, o actuar ante

los posibles riesgos.

Cuéanto Quién

Qué Cuando

Estrategias

Por qué Como

Dénde

Fuente: https://ingenioempresa.com/analisis-pestel/

27 Ingenio Empresa, en Internet: https://ingenioempresa.com/analisis-pestel/, (Septiembre de 2018).
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De ahi que sea una herramienta tan usada por las organizaciones. Se

pueden considerar tres beneficios esenciales de PESTEL:

» Es una herramienta de aplicacidn sencilla, pues se entiende muy facil y
el personal puede apropiarse de ella, esto facilita de manera enorme el
trajo en equipo.

» Se puede integrar con otras herramientas como FODA o fuerzas de
Porter, ademas se repliega facilmente en estrategia organizacional.

» Su uso se puede realizar en cualquier tipo de organizacion (grande,

mediana, pequefia) o en proyectos de gran envergadura.

¢ Como empezar a hacer un analisis Pestel desde cero?

El primer paso de un analisis PESTEL es hacerse ciertas preguntas que dan
una idea de qué aspectos resultan mas relevantes y que deben tenerse en cuenta. A
continuacidn se presentan algunos interrogantes:
> ¢Cudl es la situacidon politica del pais y como puede afectar a la
industria?
> ¢Cuéles son los factores econémicos predominantes?
> ¢Qué importancia tiene la cultura en el mercado y cudles son sus
determinantes?
> ¢Qué innovaciones tecnoldgicas pueden aparecer y afectar la estructura
del mercado?
> ¢Existen legislaciones vigentes que regulen la industria o puede haber
algiin cambio en esta normativa?
> ¢Cudles son las preocupaciones ambientales para la industria?
Todos los aspectos de esta técnica son cruciales para cualquier industria en
la que pueda estar una empresa porque, ademas de ayudar a entender el mercado,

representa la columna vertebral de la gestion estratégica.?®

28 EAE Business School, en Internet: https://retos-directivos.eae.es/en-que-consiste-el-analisis-pestel-

de-entornos-empresariales, (Noviembre de 2015).
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El éxito de la herramienta radica en la composicion del equipo que hace el
ejercicio. Se debe considerar un equipo con conocimiento de la empresa, participativo
y multidisciplinario que estén conformado por personas curiosas e informadas de la
situacion del pais. Definido el equipo se prepara la hoja de trabajo. Un computador,
una hoja de céalculo de Excel y un grupo de personas listas para definir el entorno
empresarial es mas que suficiente.

Una buena practica es definir respecto de cada variable el tipo de impacto
que tendra en la organizacion (positivo o negativo) y si este se dara a corto, mediano

o largo plazo.

La técnica Pestel: caracteristicas y metodologia

El método PESTEL es una de las muchas técnicas de analisis de negocios.
A traveés de él, los emprendedores pueden realizar una evaluacion de los principales
elementos que tendran alguna influencia en su proyecto. Es una técnica basicamente
descriptiva. La idea es detallar de la mejor manera el entorno en el que operara la
empresa en funcion de aspectos politicos, econémicos, socio-culturales, tecnolégicos,
ecoldgicos, juridico-legales y otros que, de alguna u otra forma, tengan alguna
incidencia.

El método PESTEL parte de un ejercicio de prevision y probabilidad
realizado por cada uno de los emprendedores. Esto no quiere decir que en la
metodologia tengan cabida proyecciones sin fundamento; al contrario, deben ser
verosimiles y realistas.

Para precisar ain mas el modelo, se presentara con mas detalle qué
significa cada una de las categorias que contempla el analisis PESTEL.:

a) Factores Politicos y Econdmicos: En este apartado se engloban
elementos como las politicas desarrolladas en el pais, los niveles de pobreza del
entorno, los indices de desigualdad, todo ello afecta a la actividad de la empresa.

» Cambios de gobierno y sus programas electorales

» Subsidios del gobierno
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» Guerras y conflictos

» Cambios en legislacion

» Cambios en los tratados comerciales

» Acuerdos internacionales

» Conflictos internos y externos

» Movimientos politicos

» Tasas de empleo

» Ciclo econdmico

> PIB

» Impuestos

» Inflacién

» Devaluacion y reevaluacion de la moneda

» Tendencias en canales de distribucién

» Déficit gubernamental

> Indice de confianza del consumidor

» Financiacién

» Proteccionismo de los mercados

b) Factores Sociales: La descripcion del método PESTEL debe incluir
cuestiones como la cultura, la religion, las creencias compartidas, las clases sociales y
los papeles asignados en funcion del género. En algunos casos, son complementarios
a los factores econdmicos. Entre mejor esté definida la sociedad en la que se insertara
la nueva empresa, mayores posibilidades de éxito tendra ésta.

» Nivel de educacion

» Modas

» Patrones de compra

» Creencias

» Opinion de los clientes

» Opiniones o percepcion de los medios de informacién

» Estilo de vida
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» Nivel de ingresos

» Nivel de edad

c) Factores Tecnoldgicos: Las posibilidades de acceso de las personas a las
herramientas informaticas, el manejo de Internet o el nivel de cobertura de ciertos
servicios, determinan en gran medida el alcance de un negocio y sus posibilidades de
integracion en el entorno.

» Machine Learning

» Nuevos codigos de programacion

» Nueva maquinaria o dispositivos tecnolégicos

» Impresion 3D

» Uso de la energia

» Reemplazo de tecnologia

» Software en la nube

» Obsolescencia

» Internet

» Incentivos por uso de tecnologias

d) Factores Juridico-Legales: Cada lugar tiene unas leyes establecidas que
es necesario respetar. Es obligacion de las empresas cumplirlas y actuar dentro del
marco que establecen. Sin embargo, también es necesario conocer la legislacion sobre
factores que puedan influir en la marcha del proyecto, como por ejemplo lo relativo a
los habitos de consumo, los roles sociales, las libertades o la intervencion del Estado,
entre otros.

» Propiedad intelectual

» Salud y seguridad laboral

» Regulacion de sectores

» Leyes de proteccion

» Salario minimo

> Licencias
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e) Factores Ambientales: Incluye en los elementos que guardan relacion
directa o indirecta con la preservacion de los entornos y el medioambiente. Por
ejemplo, los efectos del cambio climatico, el nivel de contaminacién, la probabilidad
de sufrir desastres naturales, incendios, terremotos, maremotos, entre otros. Y, por
supuesto, la legislacion que regula la actividad de las empresas en este terreno, sobre
todo si el negocio mantiene un contacto directo con los recursos naturales o materias
primas.

» Consumo de recursos no renovables

» Reciclaje

» Politicas medioambientales

> Gases liquidos®®

Politico
Legal Econdmico
PESTEL
Ecologico Social

Tecnoldgico

>d

Fuente: https://www.researchgate.net/

29 Ingenio Empresa, en Internet: https://ingenioempresa.com/analisis-pestel/, (Septiembre de 2018) y

EAE Business School, en Internet: https://retos-directivos.eae.es/en-que-consiste-el-analisis-pestel-de

entornos-empresariales/, (Noviembre de 2015).
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Aplicacion analisis Pestel para el emprendimiento

Otra herramienta util para la determinacion de los aspectos externos, es el
analisis PESTEL, utilizado para evaluar el mercado en el que se encuentra un el
emprendimiento.

a) Factores Politicos y Economicos: La economia argentina transita un
2019 en busqueda de la recuperacion de las heridas que heredd de 2018. El afio que
estd por terminar dejara el indice de inflacion mas alto desde 1991, una caida de mas
del 2% del producto bruto interno (PBI) y un consumo en baja por la reduccion de los
ingresos reales. La expectativa es que el rebote llegue en el afio electoral, de la mano
de una mejora en la competitividad y de un clima favorable para el sector
agroindustrial.

La politica jugara su partido, entre el ajuste que el Gobierno disefidé para
Ilegar al déficit fiscal cero y cumplir con las metas acordadas con el Fondo Monetario
Internacional (FMI) y la campafia presidencial.

Dada esta situacion y conociendo el efecto del tipo de cambio sobre la
inflacion y el nivel de actividad, el gobierno ha estado haciendo todo lo posible por
mantener la calma hasta, al menos, las elecciones presidenciales. En definitiva, la
situacion inflacionaria de la economia Argentina sigue empeorando Yy la inestabilidad
cambiaria no contribuye a moderarla.*

El sector externo argentino continda reflejando los efectos de la situacion
general de la economia, es decir, una fuerte recesién acompafiada por un muy
importante aumento del tipo de cambio real.

Como habitualmente pasa en afios electorales, la proyeccion marca que el
tipo de cambio se movera por detras de los precios y contribuird a mejorar el poder
adquisitivo de los salarios. Sin embargo, esto no ocurrio.

Ademas de golpear el bolsillo, la inercia inflacionaria atenta contra la

actividad productiva. “Un pais no puede proyectar con tan alta inflacion; no se puede

30 Red Econolatin, en Internet: http://www.econolatin.com/pdf/Nota-prospectiva-Crisis-Argentina-09-
2019.pdf, (Septiembre de 2019).
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competir por mercados con paises que exportan productos similares y que son mas
estables”, plantea Ariel Coremberg, economista y director del Centro de Estudios
para la Innovacion, la Productividad y el Desarrollo.

Estadisticamente, la economia posiblemente cierre 2019 con un segundo
afio consecutivo de caida del PBI en el acumulado anual. “La diferencia tiene que ver
con un fendmeno estadistico por como fue dandose la recesion este afio y por como
puede evolucionar la economia en 2019”7, plantea Camilo Tiscornia, de CyT Aseosres
Economicos. 3

Este panorama general del pais no es muy alentador, los cambios en el
gobierno, sus pensamientos y color politico, marca un cambio de rumbo, sin
embargo, todavia no estd tan claro cudles seran las medidas politicas-legales que
adoptaran. Eso si, habra que estar muy atentos para ver cémo afectaran
especificamente al negocio.

Respecto del entorno econémico se observa que los puntos que mas
influirian dentro del negocio seran la inflacion, la tasa de desempleo, la tasa de
interés, politica cambiaria, etc. Frente al proceso inflacionario que sufre el pais, a la
fuerte recesion, a la incertidumbre, ciertamente hay una gran preocupacion. Estos
indicadores del macro entorno afectan tanto a los consumidores como a las empresas.

b) Factores Sociales: “La moda no es tan frivola como uno se imagina,
depende de muchos factores socioculturales”.®? Para muchos un factor cultural y un
yo interno del cual se expresa con diferentes tendencias ya sea en lo individual o en lo
colectivo, como las tribus urbanas.

Es por eso que las modas juegan un rol muy importante en los clientes y su
fianza en la identidad y en la percepcion que tienen al pertenecer a algun grupo social
0 un circulo de amigos, por ejemplo.

A continuacion se mencionan los principales factores que los clientes

consideran a la hora de elegir un disefio:

31 |_a Nacidn, en Internet: https://www.lanacion.com.ar/economia/

32 Universidad de Palermo, en Internet: https://fido.palermo.edu/
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» Disefiadores de renombre.

» Seguir tendencias.

> Personalidades famosas.

En cuanto al entorno sociocultural se comprende que el nivel educativo y el
nivel socio econémico son importantes ya que el producto-servicio esta dirigido hacia
un segmento de clientes de una clase media-alta y alta. Entre mejor esté definida la
sociedad en la que se insertara la nueva empresa, mayores posibilidades de éxito
tendré ésta.

c) Factores Tecnoldgicos: El sector de la moda se ha unido a la
transformacion digital con fuerza para ofrecer mejores servicios y productos a sus
clientes.

El Big Data, los wearables o el Internet de las Cosas se implementan en un
sector tradicional que busca nuevas metas.

La transformacion tecnoldgica se extiende poco a poco en todos los
sectores empresariales, que aprovechan las prestaciones de la innovacion actual para
aplicarla a sus procesos, servicios y productos. La evolucion que esta viviendo el
sector de la moda gracias a la tecnologia y su implementacién es un paso importante
para la renovaciéon de un sector muy tradicional que, ya en los Gltimos afios, habia
asentado las bases del cambio actual.

Con mucho terreno por recorrer, el sector de la moda dispone ya de
multiples herramientas tecnoldgicas para ofrecer productos de mayor calidad y
funcionalidad y servicios mucho mas comodos y completos para los consumidores.

Sin lugar a dudas este factor tiene que ser considerado por el disefiador
para proyectar su emprendimiento a largo plazo.

Se podria imaginar utilizar simuladores para disefiar y probar como
quedarian las prendas, como asi también la tecnologia para lograr mejor y mayor
relacion con el cliente tanto para alcanzar nuevos como para la fidelizacion de los
mismos. Ejemplo de ello son las redes sociales, sistemas de venta y cobro on-line,

etc.



-B0 -

d) Factores Juridico - Legales: Desde mediados de la década de 1990, la
industria de la moda ha sufrido una revolucion en la venta al por menor. El
lanzamiento de las redes sociales, como en 2004 Facebook, Twitter en 2006, y
Pinterest en 2010, por nombrar algunas, ha creado nuevas formas para que las marcas
de moda puedan interactuar con los consumidores y crear lealtad a la marca.

La industria de la moda, como la mayoria de otras industrias, también
continta haciendo frente al crecimiento de los mercados internacionales emergentes y
los cambios demograficos globales. Esto también ha generado una renovada
preocupacion acerca de la responsabilidad social de las empresas en toda la cadena de
suministro y minoristas globales.

Las leyes que afectan la moda se han convertido en tan diversas, complejas
y globales como la propia industria de la moda. La moda puede ser examinada mejor
en el contexto de una comprension de los negocios y operaciones de la industria de la
moda. Cada etapa del desarrollo de una empresa dedicada a la moda debe centrarse en
un aspecto de esta industria y las cuestiones legales relacionadas:

» Inicio de una empresa de moda: existen muchas consideraciones para el
inicio de una empresa en la industria. Esta etapa debe centrarse en el
desarrollo de un plan de negocios, la determinacion de la forma y la
estructura de la persona juridica para el negocio, y luego financiar el
crecimiento del negocio a través de diferentes formas de financiamiento.

» Las marcas comerciales e imagen comercial: en esta etapa deben
considerarse los primeros pasos para establecer la propiedad intelectual
de la empresa dando paso al registro de nombres comerciales, que
pueden llegar a constituirse en su mas grande activo.

» Patentes y derechos de autor: discutir los principios legales aplicables a
la evolucidn de los tipos de propiedad intelectual que mas a menudo se
ven en la industria. Aqui se trata de profundizar la estrategia de
Propiedad Intelectual. Ir mas alla para innovar y proteger la innovacion

con patentes de disefio y derechos de autor. Es indispensable en esta
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etapa formarse una vision general de como estos regimenes juridicos se
han aplicado con respecto a los productos de moda, asi como los
principios legales que hacen de estas doctrinas particularmente
relevantes para la industria en algunos casos y que limitan su aplicacion
en otros.

» Preocuparse por la competencia desleal y la apropiacion indebida: aqui
se hace énfasis en los principios legales aplicables a los agravios de
derecho comun de la competencia desleal y apropiacion indebida en la
industria de la moda, asi como los casos en los que estas doctrinas
pueden proporcionar un recurso aplicable en los casos en que las
doctrinas tradicionales de propiedad intelectual no lo hacen.

» Falsificacién: aspecto de desarrollo muy importante que se centra en el
problema dominante de la falsificacion. Se debe analizar los principios
legales aplicables y casos, asi como estrategias innovadoras empleadas
por los sectores publico y privado para luchar contra los falsificadores
globales.

»Los acuerdos de licencia: la concesion de licencias en el sector de la
moda no es inusual por lo que la empresa debe prepararse en este
aspecto si quiere crecer lo suficiente. Se analizan los negocios Yy
términos legales principales de los acuerdos de licencia en relacion con
la ropa y los accesorios y tiendas al por menor.

» Las ventas minoristas: las ventas minoristas también tiene aspectos
legales de cuidado. Es el paso final en la entrega de productos de moda
para el consumidor. Este aspecto se ocupa de la dindmica de la industria
de ropa al por menor, asi como cuestiones contractuales aplicables a las
transacciones entre marcas de ropa y minoristas.

» Competencia: aborda los principales problemas de competencia

aplicables a las marcas y los minoristas en la industria.
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» EIl comercio electronico y comercio mdvil: esta etapa del desarrollo

legal aborda el crecimiento del comercio electronico y el comercio
movil en la industria de la moda. Se estudia el proceso de lanzamiento
de empresas de comercio electronico y el comercio maévil. Se centra
especificamente en los aspectos legales significativos asociados a este
tipo de empresas, en particular con respecto a la recopilacion, uso y
almacenamiento de la informacion al consumidor.
La publicidad engafiosa: se trata de los problemas legales asociados con
la publicidad y comercializacion de articulos de moda. También se
centra en las cuestiones especificas relativas a la comercializacion a
través de medios de comunicacion social.

» Trabajo y Empleo: explora las consideraciones de las leyes de empleo
para la mano de obra y que se relacionan con la industria. Se abordan
aspectos fundamentales relacionados con las condiciones de trabajo,
salarios y horas, y el trabajo infantil. También se discute el uso de
contratistas independientes (como representantes de ventas), los avances
en la negociacion colectiva en el sector de la moda y el uso de las redes
sociales en el lugar de trabajo. También los contratos de trabajo y las
consideraciones especiales aplicables a los acuerdos de empleo. Se
ocupa de las condiciones principales de este tipo de contratos de trabajo,
asi como la aplicabilidad de las clausulas restrictivas tales como las
disposiciones de confidencialidad, no competencia y disposiciones de no
captacion.

» Derechos de publicidad: aspecto que aborda los derechos de publicidad,
y los problemas que pueden surgir en el caso de los disefiadores de
moda que estan estrechamente relacionados con su marca registrada de
moda.

Aqui no se pretende cubrir todos los aspectos de la ley de la moda y los

negocios. Sin duda hay otras cuestiones legales y de negocios a los que debe
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enfrentarse una empresa dedicada a la moda y el rapido ritmo de cambio en la
industria garantiza que nuevos temas de negocios y legales seguiran surgiendo con el
paso del tiempo. Pero este es un marco Util, para el propietario de la marca registrada
o tienda minorista que desee comprender mejor la ley de la moda y los negocios.

e) Factores Ambientales: No solamente sobre el impacto medioambiental
de esta industria, sino también sobre su impacto ético y social: la produccion de las
materias primas, el transporte mediante el que se traslada el producto de un lugar a
otro del mundo, el consumo energético y de recursos naturales, las emisiones de gases
de efecto invernadero derivadas de la produccion de tejidos naturales y sintéticos, asi
como de su embalaje y distribucidn son alguno de los factores a tener en cuenta por la
empresa.

Debe destacarse la importancia de la presion que puede ejercer el
consumidor, cuya clara tendencia hacia un producto mas respetuoso con el
medioambiente ha hecho que triunfen ciertas empresas con una politica corporativa
transparente y una produccién de materiales ecoldgicos y reciclados. Asimismo, la
nueva moda eco-chic, visible en las Gltimas pasarelas de Londres y Nueva York,
muestra que el futuro se encuentra en la venta de un producto de mayor calidad,
respetuoso con el medioambiente a lo largo de todo su ciclo de vida, producido a
partir de fibras y tejidos méas sostenibles, y bajo unas condiciones medioambientales y
laborales dignas, con un disefio duradero, faciles de limpiar y mantener y que, por

ultimo, sea facilmente reutilizable y reciclable.

Conclusion final anélisis Pestel

Analizando este contexto, se puede apreciar el valor positivo en lo
tecnoldgico debido a las inversiones que se vienen llevando a cabo y al beneficio del
uso de la tecnologia para llegar a los clientes.

En cuanto a lo socio cultural cabe destacar que Argentina es un buen pais

para ofrecer un producto-servicio como el que ofrecerd el emprendimiento, por la
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tendencia religiosa que continta considerando muy importante el sacramento del
casamiento.

Con respecto a lo econémico, es un pais inestable del que hay que tomar
los recaudos de la inflacion, recesion, problemas de tipos de cambio, tasa de interés,
nivel de endeudamiento del pais, entre otros.

Por ultimo ver en cuanto a la politica que son tiempo de incertidumbre, hay
que seguir de cerca que decisiones tomara el nuevo gobierno y evaluar de qué modo

afecta: positiva o negativamente.

2. Investigacion de mercados: encuesta

Ademas de la informacion acerca de la naturaleza de los competidores y
del mercado, los mercaddlogos con frecuencia necesitan estudios formales de
situaciones especificas.

La investigacion de mercados comprende: el disefio, la recopilacion, el
analisis y el informe sistematico de datos pertinentes a una situacion de marketing
especifica que enfrenta una organizacion.

Las compafiias utilizan la investigacion de mercados en una gran variedad
de situaciones. Por ejemplo, la investigacién de mercados ayudaria a que los
mercaddlogos entendieran la satisfaccion del cliente y sus habitos de consumo;
también les seria util para evaluar el potencial de mercado y su participacion en éste,
asi como a medir la eficacia de la fijacion de precios, del producto, de la distribucion
o de la promocion.®

El proceso de investigacion de mercados incluye cuatro pasos:

1° Definicion del problema y de los objetivos de investigacion: Los
mercaddlogos y los investigadores de marketing deben trabajar en conjunto para
definir el problema y hacer coincidir los objetivos de investigacion. El gerente

entiende mejor la decision para la cual se necesita la informacion, en tanto que el

33 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary, Marketing Versidn para Latinoamérica, 11° Edicién,
Pearson Educacion, (México, 2007), pag. 110.
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investigador sabe mejor la forma de realizar la investigacion de mercados y de
recabar la informacion. Con frecuencia la definicion del problema y de los objetivos
de la investigacion suele ser la fase mas dificil del proceso de investigacion. Es
probable que el gerente sepa que algo es incorrecto, pero que desconozca la causa
especifica. Un proyecto de investigacion de mercados podria tener una de las
siguientes tres clases de objetivos. El objetivo de la investigacion exploratoria es
recabar informacion preliminar que ayudara a definir el problema y a sugerir
hipdtesis. El objetivo de la investigacion descriptiva que consiste en describir
fendmenos, como el potencial de mercado de un producto o la demografia y los
habitos de los consumidores que adquieren el producto. El objetivo de la
investigacion causal que es probar hipdtesis sobre relaciones de causa y efecto. El
planteamiento del problema y de los objetivos de investigacion guia todo el proceso
de investigacion.

2° Desarrollo del plan de investigacion: Una vez que se definieron los
problemas y los objetivos, los investigadores tienen que determinar la cantidad exacta
de informacion necesaria, desarrollar un plan para obtenerla de manera eficaz y
presentar el plan a la gerencia. El plan de investigacion establece las fuentes de datos
existentes y define los métodos de investigacion especificos, asi como las técnicas de
contacto, los planes de muestreo y los instrumentos que se utilizaran para recabar
nuevos datos.

Los objetivos de investigacién deben traducirse en requerimientos de
informacion especifica. Esta investigacion requeriria de la siguiente informacion
especifica:

» Las caracteristicas demogréaficas, econdémicas y de estilo de vida de los

actuales clientes.

» Los patrones de uso de los consumidores y productos relacionados

El plan de investigacion deberia presentarse en una propuesta por escrito, la
cual es especialmente importante cuando el proyecto de investigacion es grande y

complejo, o cuando una empresa externa lo llevara a cabo. La propuesta debe abarcar
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los problemas administrativos especificados y los objetivos de la investigacion, la
informacion a obtener y la forma en que los resultados ayudaran a la gerencia a tomar
decisiones. La propuesta también deberia incluir los costos de investigacion.

Para cubrir las necesidades de informacion de la gerencia, el plan de
investigacion podria requerir la obtencidn de datos secundarios, de datos primarios o
de ambos. Los datos secundarios son la informacion que ya existe en algun lugar, y
que se recopilo con otros propdsitos. Los datos primarios consisten en la informacion
recabada para el proposito especifico en cuestion.

Obtencion de datos primarios: Los datos secundarios constituyen un buen

punto de inicio de la investigacion y con frecuencia ayudan a definir problemas y
objetivos. Sin embargo, en la mayoria de los casos, la empresa también debe recabar
datos primarios. Asi como los investigadores tienen que evaluar cuidadosamente la
calidad de la informacion secundaria, también deben ser cuidadosos al reunir los
datos primarios. Necesitan asegurarse de que sean pertinentes, precisos y actuales, y
que no impliguen sesgos. El disefio de un plan para recopilar datos primarios requiere
varias decisiones acerca de técnicas de investigacion, vias de contacto, plan de
muestreo e instrumentos de investigacion.

Técnicas de Investigacion: Las técnicas de investigacion para recabar datos

primarios incluyen la observacion, las encuestas y los experimentos. A continuacion
se analiza la técnica seleccionada para el emprendimiento.

Investigacion por Encuesta: Es la técnica més utilizada para recabar datos

primarios, es lo mas adecuado para obtener informacion descriptiva. La empresa que
desea conocer las actitudes, los conocimientos, las preferencias o el comportamiento
de compra de la gente, a menudo pregunta directamente.

Algunas empresas ofrecen a los mercaddlogos una vision mas integral de
los habitos de consumo mediante sistemas de datos de fuente Unica, los cuales inician
con encuestas de grandes paneles de consumidores (grupos de consumidores

cuidadosamente seleccionados que aceptan participar en una investigacion en
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proceso). Luego, monitorean electronicamente las compras y la exposicion a diversas
actividades de marketing por parte de quienes respondieron la encuesta.

La combinacién de la encuesta y la informacion del monitoreo brinda una
mejor comprension del vinculo que hay entre las caracteristicas, las actitudes y el
comportamiento de compra del consumidor. La principal ventaja de la investigacion
por encuesta es su flexibilidad: podria utilizarse para obtener diversas clases de
informacidn y en muchas situaciones distintas. Sin embargo, la investigacién por
encuesta también presenta algunos problemas. En ocasiones las personas son
incapaces de responder preguntas de una encuesta porque no recuerdan o porque
nunca han pensado en lo que hacen y por qué lo hacen. Ademas, los individuos
suelen mostrarse renuentes a responder a entrevistadores desconocidos o acerca de
cuestiones que consideran privadas. Quienes responden podrian contestar preguntas
de una encuesta aun cuando no sepan la respuesta, porque quieren dar la impresion de
ser méas inteligentes o de estar bien informados; o quizd traten de ayudar al
entrevistador dando respuestas complacientes. Finalmente, la gente ocupada no suele
dar su tiempo, o podria resentir la intrusion en su privacidad.

Investigacion de mercados online: Los avances en las tecnologias de la

informacion han originado diversas vias de contacto nuevas de alta tecnologia. Una es
la entrevista telefonica con la ayuda de computadora (CATI), donde los
entrevistadores se sientan ante computadoras, leen las preguntas que aparecen en la
pantalla y escriben las respuestas de los entrevistados. Otra son las encuestas
telefonicas completamente automatizadas (CATS), donde una computadora marca el
namero telefonico de los sujetos y les formula preguntas pregrabadas. Quienes
contestan pueden hacerlo verbalmente o mediante el teclado del teléfono. Otras
formas de contacto de alta tecnologia incluyen las encuestas en discos por correo y de
fax por computadora. La tecnologia méas moderna en la investigacion de mercados es
Internet. Cada vez con mayor frecuencia los mercadologos estan recabando datos
primarios mediante la investigacion de mercados online (Internet): encuestas y

experimentos por Internet, asi como grupos de enfoque o sesiones de grupo online.
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La investigacion por medio de Internet ofrece algunas ventajas en
comparacion con las encuestas y los grupos de enfoque o sesiones de grupo
tradicionales. Las ventajas mas evidentes son la rapidez y el bajo costo. En el caso de
las encuestas, Internet descarta la mayoria de los costos de franqueo, teléfono,
aplicacion e impresion asociados con otras técnicas. Las encuestas y los grupos de
enfoque o sesiones de grupo online también son excelentes para llegar a las
audiencias dificiles de alcanzar: las casi siempre evasivas audiencias conformadas por
adolescentes, personas solteras, gente adinerada e individuos con un alto nivel
academico. Internet también funciona bien para reunir a personas de diferentes
regiones del pais, especialmente aquellas que pertenecen a grupos con altos ingresos
y que no disponen del tiempo suficiente para viajar a un lugar céntrico. El uso de
Internet para realizar investigacion de mercados también conlleva algunas
desventajas. Por un lado, el acceso restringido a Internet haria dificil llegar a un
amplio sector del publico de todas partes del mundo. Otro problema importante es
controlar a los participantes de la muestra.

Incluso cuando localizan a los individuos correctos, las encuestas y los
grupos de enfoque o sesiones de grupo online quiza no tengan la dindmica de los
métodos mas personales. EI mundo online carece del contacto visual, del lenguaje
corporal y de las interacciones personales directas que ocurren en la investigacion
tradicional de los grupos de enfoque o sesiones de grupo. Ademas, el formato de
Internet, es decir, los comentarios escritos a toda prisa y los emoticones online
[signos de puntuacién que expresan emociones, como :-) que significa felicidad],
restringen significativamente la expresividad de quienes contestan.

3° Aplicacion del plan de investigacién: A continuacion el investigador
pone en accion el plan de investigacion de mercados. Esto implica reunir, procesar y
analizar la informacion. La recoleccion de datos puede llevarla a cabo el personal de
investigacion de mercados de la empresa o firmas externas. La fase de recopilacion
de datos del proceso de investigacion de mercados suele ser la méas costosa y la mas

susceptible a los errores. Los investigadores deberian observar cuidadosamente para
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asegurarse de que el plan se realice de manera correcta. Deben protegerse en contra
de problemas para contactar a las personas, contra individuos que se rehusaron a
cooperar 0 quienes proporcionan respuestas sesgadas, y contra los entrevistadores que
cometen errores frecuentes o que toman atajos.

Los investigadores deben procesar y analizar los datos reunidos para aislar
la informacion y los hallazgos importantes. Necesitan verificar la exactitud e
integridad de los datos y codificarlos para su andlisis. Después, los investigadores
tabulan los resultados y calculan promedios y otras medidas estadisticas.

4° Interpretacion e informe de los hallazgos: El investigador de mercado
ahora debe interpretar los hallazgos, obtener conclusiones e informarlas a la gerencia.
El investigador no debe intentar sobrecargar a los gerentes con cifras y técnicas
estadisticas rimbombantes, sino que debe presentar hallazgos importantes que sean
utiles para las principales decisiones que enfrentara la gerencia.

Sin embargo, la interpretacion no tiene que dejarse Unicamente a los
investigadores. A menudo son expertos en disefio de investigacion y estadistica, pero
quiza el gerente de marketing conozca mas acerca del problema y de las decisiones
que deben tomarse. La mejor investigacion carecera de sentido si el gerente acepta
ciegamente interpretaciones erroneas realizadas por el investigador. Asimismo, los
gerentes podrian estar sesgados, es decir, tender a aceptar resultados de investigacion
gue muestren lo que esperaban y a rechazar aquellos que no esperaban ni deseaban.
En muchos casos, los hallazgos se interpretan de distintas maneras, mientras que el
andlisis efectuado entre los investigadores y los gerentes ayuda a establecer las
mejores interpretaciones. Por consiguiente, los gerentes y los investigadores deben
trabajar en conjunto al interpretar resultados de investigaciones, y ambos deben
compartir la responsabilidad del proceso de investigacion y de las decisiones

resultantes.*

3 |bidem, pag. 122.
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3. Procesamiento de datos

El objetivo principal es conocer mas en profundidad la necesidad del
cliente, asi como también cudles son las caracteristicas que los consumidores buscan

en estos productos-servicios.

Proceso de adquisicion del Servicio

Para el desarrollo del cuestionario a utilizar, se tomé en consideracion las
distintas etapas que conforman la adquisicion de un servicio, a modo de poder
identificar los diversos momentos y variables que se ponen en juego, y que
configuran la oferta diferenciadora con respecto a los demas disefiadores.

Actitudes: La informaciéon de las actitudes se utiliza para identificar
segmentos de mercadeo para desarrollar una estrategia de posicionamiento y para
evaluar programas publicitarios.

Se considera que una actitud tiene tres componentes principales:

» Comportamiento cognoscitivo: las creencias de una persona acerca de

un objeto en cuestion.

» Componente efectivo: los sentimientos de la persona hacia el objeto.

» Componente de comportamiento: la disposicion de una persona para

responder al objeto con su comportamiento.®

Reconocimiento de necesidades: La necesidad se origina por una situacion

externa: la boda o celebracién de casamiento. Se podria clasificar como una
necesidad de festejo y recreacion.

Al tratarse de un producto que genera un comportamiento de compra no
habitual, los consumidores buscan detenidamente informacién acerca de las ofertas
del mercado, evallan sus caracteristicas, y toman decisiones seguin sus expectativas.

Reciben o buscan informacion de forma activa.

3 TAYLOR, Kinnear, Investigacion de Mercados, 4° Edicion, Editorial Mc Graw Hill (1994), pag.
382.
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Decision de compra: La decision de compra o adquisicion del servicio

puede depender de distintos factores, ya que seria la primera vez. La comodidad en
cuanto a su ubicacion, el ambiente, el trato, y la calidad de los productos ofrecidos
son los principales factores que inciden en la decision de consumir.

Con el estudio, se pretende determinar, de la totalidad de factores, cuéles
son los que tienen un mayor peso relativo.

Comportamiento posterior a la compra: relacionado con las expectativas

del consumidor y el desempefio del producto-servicio. Por ejemplo: un cliente se
sentird desilusionado si el disefio no tiene un calce comodo y no cumple con las
expectativas de calidad. En cambio, estara satisfecho si el vestido cubre sus
expectativas en cuanto calce, terminaciones, exclusividad y originalidad, calidad buen
trato, por nombrar algunas caracteristicas solicitadas. El cliente debe sentir que pagd
el precio adecuado por lo que recibidé a cambio, e incluso podria sentir que recibid
mas a cambio como experiencia de lo que él considera que vale, lo que seria superar
las expectativas en cuanto a calidad/precio. Un cliente satisfecho y deleitado repetira
la compra del producto -servicio, y a su vez comentara la experiencia a otras

personas.

Objetivos de la Investigacién

» Conocer aspectos especificos sobre las preferencias y los
comportamientos de los consumidores del mercado meta.

» Averiguar cuéles son las opiniones de los consumidores reales y
potenciales sobre la relacion precio/calidad de los productos y servicios
ofrecidos por Dossicilia.

» Determinar factores diferenciadores que puede tomar el emprendimiento
con la finalidad de identificar posibles oportunidades.

» Seleccionar el segmento de mercado en funcion del puablico objetivo.

» Reconocer las variables del entorno, entre ellos quienes seran los

principales competidores de Dossicilia.
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» Conocer cudles son las variables que permiten establecer una ventaja

competitiva respecto a la competencia.

» Relevar informacién acerca de los componentes de la mezcla comercial

de acuerdo al mercado meta.

Para la consecucion de estos objetivos se realiza una encuesta online a
distintos consumidores, del género femenino, dentro de un rango de edad que va
desde los 18 afios hasta los 50 afios, que tienen pensado casarse en los proximos cinco
afios, en la provincia de Tucuman.. Es la que permitira conocer los aspectos de interés
de los patrones de comportamiento e identificar caracteristicas que los mismos
encuentren mas relevantes al momento de decidir sobre la eleccién de un disefiador

en particular.

Instrumento de Investigacién

La herramienta utilizada para realizar la encuesta fue Google Forms, un
formulario sencillo con rendimientos excepcionales. Los datos recogidos fueron
reflejados en gréficas para luego hacer el analisis e interpretacion de los mismos.

Antes de empezar la encuesta se explicO brevemente sobre que se trataba
para que los encuestados pudieran tomar conocimiento de la relevancia de sus
opiniones

Se utilizé6 un formato de respuestas de seleccion mdltiple, en donde el
encuestado selecciona una respuesta de una lista suministrada en la pregunta,
teniendo en algunas preguntas la opcion “otro” o de dejar algin comentario
adicional. Pudiendo seleccionar una o mas de las alternativas en alguna de ellas.

El método de recoleccion de informacion se basé en la interrogacion de los
encuestados, el cual otorga ciertas ventajas y desventajas.

Ventajas:

> Versatilidad: se refiere a la capacidad del método para recolectar

informacidn sobre una amplia gama de necesidades de animacion.
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» Velocidad: el método de comunicacion es el medio de recolectar
informacion mas rapido que el método de observacion, proporciona un
mayor control sobre el proceso de recoleccién de la informacion.

> Representatividad: las encuestas proporcionan un alto nivel de
capacidad general para representar a una gran poblacién, los datos que
se recopilan poseen una mejor descripcion de las caracteristicas relativas
de la poblacion general involucrada en el estudio.

> Costos: obtener informacion a través de encuestas no genera costos, se
pueden generar formularios y obtener informacion a través de internet.

» Precision: hay una mayor precision en términos de medir los datos
recopilados.

Desventajas:

» Renuencia del encuestado a suministrar la informacion deseada: el
informante puede rehusarse a tomar el tiempo para ser entrevistado o
rehusar a responder determinadas preguntas.

» Incapacidad del informante para suministrar la informacién, es posible
que los hechos en cuestion no sean de conocimiento del informante.

» Influencia del proceso de interrogacion en las respuestas, es posible que
los informantes paralicen sus respuestas con el fin de dar una respuesta
socialmente aceptable.

» Disefio inflexible: no se puede cambiar durante el proceso
de recopilacién de datos.

4. Andlisis y presentacién de los resultados

A continuacion se exponen los resultados obtenidos de la encuesta aplicada
a mujeres mayores de 18 afios, de Tucuman, durante los meses de octubre y

noviembre de 2019.
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Para llevar a cabo un andlisis de forma maés clara, se cred un archivo en
Microsoft Excel, en donde se realiz6 un vaciado de todos los datos obtenidos para
posteriormente ser analizados por medio de tablas y graficas.

El tamafio de la muestra fue de cien personas, de las cuales se recopilaron
los siguientes datos demogréaficos: género femenino, edad y nivel de educacion.

Entre las personas encuestadas se obtuvieron los siguientes resultados:

» Variables Demogréficas:

Figura N°1: Distribucién de Edades

Edad o, '

7%

0% 2%

B Menos de 18

m18-25
m26-30
m31-35
m36-40
m41-45

Fuente: Elaboracion propia

La composicion de las mujeres encuestadas fue:
» 2% Mujeres de entre 18 a 25 afios.

» 28 % Mujeres de entre 26 a 30 afos.

» 32 % Mujeres de entre 31 a 35 afios.

» 30% Mujeres de entre 36 a 40 afios.

» 7% Mujeres de entre 41 a 45 afios.

» 1% Mujeres de mas de 50 afios.

En términos de edades, se encontré que la mayor parte de las encuestadas
se concentra en el rango entre los 26 a 40 afios de edad, reuniendo un 90% del total.

Para las edades extremas (18 a 25 — mas de 50 afios) solo alcanzé el 3%. Esto indica
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que las personas encuestadas pertenecen al segmento de mercado que el

emprendimiento desea alcanzar.

Figura N°2: Nivel de Educacion

Nivel de Educacion

1%
B Secundario

69% M Terciario
(]

Fuente: Elaboracion propia

La composicion de las mujeres encuestadas fue:

» 16% Mujeres que alcanzaron un nivel Secundario.

» 14 % Mujeres que alcanzaron un Nivel Terciario.

» 69 % Mujeres que alcanzaron un Nivel Universitario.

» 1% Mujeres que alcanzaron un Nivel de Postgrado o se encuentran en

relaciones laborales.

En términos de educacion, se encontr6 que la mayor parte de las
encuestadas tienen un nivel de educacion universitario (69%). Si se reinen el nivel
terciario y universitario, alcanzan al 83%, infiriendo que quienes respondieron la

encuesta corresponden al mercado meta pretendido por el emprendimiento.

» Variables Cualitativas:

La segunda parte de la encuesta aplicada a la muestra incluyo preguntas
acerca de las preferencias y los aspectos importantes que consideran las mujeres
encuestadas cuando se presenta el evento de la boda, y la eleccion del vestido. Por tal

motivo, la encuesta fue planificada para obtener respuestas referidas a:
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» ¢Qué grado de importancia tiene el vestido de novia para usted?

» ¢Qué prefiere al momento de elegir su vestido?

» ¢Conoce algun disefiador de alta costura de Tucuman?

> ¢Cualles variable/s tiene en cuenta cuando elige un disefiador de alta
costura?

> Si le gustaria completar su experiencia con servicios adicionales,

¢cudles elegiria?

A\

¢Como fue la ultima experiencia que tuvo con un disefiador de alta
costura?

¢ Como se relaciona con un disefiador de alta costura?

Si asisti6 a eventos, ¢cuales fueron?

Redes sociales que utiliza:

YV V V VY

¢En qué lugar/es le gustaria poder contactarse con un disefiador?

> (A través de qué medio/s le gustaria recibir informacion sobre los
servicios del disefiador?

» ¢Cudlles de la/s siguiente/s caracteristica/s le atrae/n del servicio de
disefiador?

» ¢(Cuanto estaria dispuesto a pagar por los servicios que brinda un

disefador?
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Figura N°3: Decision de Casamiento

éTiene pensado casarse en
los préximos 5 afhos?

mSi

H No

Fuente: Elaboracion propia

La composicion del gréfico es:
» 53% Mujeres que si tienen pensado casarse en los proximos 5 afos.
» 47% Mujeres que no tienen pensado casarse en los proximos 5 afios.

En cuanto a la decision de casamiento, la mayor parte de las encuestadas
tienen pensado casarse (53%), sin embargo un poco menos de la mitad respondid
negativamente. Por lo tanto, se obtendra informacion de este segmento, pero en

principio no serian potenciales clientas.

Figura N°4: Afio de Casamiento

¢En qué aio tiene pensado
casarse?

40,00%
30,00%
20,00%
10,00% -
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Aho Ano Ano Aino Ao Afo Afo
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto al afio que creerian que se casarian las encuestadas respondieron:
» 7,80% Mujeres que se casaran en el Afio 2019.

» 31,40% Mujeres que se casaran en el Afio 2020.

» 23,60% Mujeres que se casaran en el Afio 2021.

» 17,60% Mujeres que se casaran en el Afio 2022.

» 9,80% Mujeres que se casaran en el Afio 2023.

» 5,90% Mujeres que se casaran en el Afio 2024.

» 3,90% Mujeres que se casaran en el Afio 2025

El 62,80% tiene pensado casarse en lo que resta del presente afio y en los
siguientes dos afios, hasta el 2021. Esto es de utilidad para el emprendimiento puesto
que hay un mercado potencial por alcanzar, y dependera de las acciones comerciales

que se realicen para atraer a las clientas y lograr posicionar a Dossicilia.

Figura N°5: Grado de importancia del vestido de novia

Grado de importancia del vestido
de novia
Do | 48,00%
! 39,00%
40,00% -
30,00% -
20,00% - 12,00% M Series1
10,00% - -00%
0,00% - | m
Muy Bastante Poco No tiene
importante importante importante importancia

Fuente: Elaboracion propia

La composicion es:

» 48% Mujeres que consideran muy importante su vestido de novia.

» 39% Mujeres que consideran bastante importante su vestido de novia.

» 12% Mujeres que consideran poco importante su vestido de novia.
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» 1% Mujeres que consideran sin importancia su vestido de novia.

El 87% de las mujeres encuestadas eligieron las opciones que corresponden

a muy importante, bastante importante el vestido de novia en la planificacion de sus

casamientos, siendo de tal relevancia esta respuesta que quienes trabajan en el disefio

y realizacion del vestido de novia deberan ofrecer una “experiencia” dentro de su

propuesta de valor diferenciadora que refleje esa importancia.

Figura N°6: Preferencias del vestido de novia

Preferencias al mometo de elegir su

vestido
100,00% 84,009
80,00%
60,00%
38’88:’;’ 14’00% 1000, 1000,
’ o ) )
0.00% | M T T mSeriesd

Disefio Disefio a Innovacién, Lo que mejor

estandar, listo medida calidad, me quede de

para llevar exclusividad acuerdo a mi

cuerpo

Fuente: Elaboracion propia

La composicion es:

» 14% Prefieren disefio estandar, listo para llevar.

> 84% Prefieren disefio a medida.

» 1% Prefieren innovacién, calidad y exclusividad.

» 1% Prefieren un vestido acorde a su cuerpo.

De los datos se obtuve que la mayor parte de las encuestadas optarian por

el disefio a medida (84%). Esta informacion habla sobre la potencialidad del mercado

en cuanto a las preferencias de las novias, es decir, la intervencion de disefiadores

para sus vestidos.
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Figura N°7: ;Conoce algun disefiador en Tucuman?

éConoce algun disehador
en Tucuman?

LN

H No

Fuente: Elaboracion propia.
La composicion es:
» 61% No conoce ningln disefiador en Tucuman.

» 39% Si conoce algun disefiador en Tucuman.

Esta variable debe ser tomada como herramienta positiva para logar ocupar
un lugar en el mercado gque se encuentra vacio. Las estrategias de posicionamiento y
comunicacion deben ser muy bien definidas para llegar a esos clientes potenciales

gue no conocen ningun disefiador en Tucuman.

Figura N°8: Conocer la competencia actual

Disefiador que conoce

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% : : : : : H : :
0O @ © v @ N U ®@ ¥ ©@ W N Q € U N O O
w - = o > =} = (@© o [ ] - =
2 55 5= 5 0@ 2 aaebdf§P T ERTD
£ g @29 g2 5% 8 EQ o g 80O9Y o
c © © RO 8 B o ] c ©® ® O
e 2 s 25 g 8 o © 2o %36 g 5=
© @© c L B 2 © e} 9 T
= O O (G} T 5 8 ¢ & o S > o g “n
5°] oo 8 = 98 g =2 =2 S - a 9
- = =

Fuente: Elaboracion propia



-71 -

La composicion es:

» 2,60% Adriana Risso

» 2,60% Candelaria Ramallo
> 2,60% Cecilia Arancibia
» 2,60% Eugenia Flores

» 14,60% Luisa Frias Silva
» 2,60% Gloria Cruz

» 2,60% Huerto de Chazal
» 2,60% Julieta Filgueira

» 2,60% Julieta Frias Silva
» 2,60% Libido

» 2,60% Liliana Campos

» 38,80% Viviana Lopez

» 5,10% Marcelo Dip

» 5,10% Marisa Fretin

» 2,60% Monica de Aragon
» 2,60% Teresa Ortiz

» 2,60% Susana Caro Fonio
» 2,60% Teresa Ropollo

En términos de competencia existen cuatros disefiadores que han logrado
posicionarse en el mercado local (38.8%, 14.6% y 5.1%). Es importante conocer la
competencia para disefiar acciones comerciales que permitan competir directamente

con ellos.
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Figura N°9: Variables a considerar en la eleccion del disefiador

Variables a tener en cuenta

al elegir disefador
1%

1% 1%
0% N ? M Servicios
adicionales

M Calidad
B Recomendacion

M Precio

Fuente: Elaboracion propia

La composicion es:

» 7% Servicios adicionales.

» 31% Calidad.

» 22% Recomendacion.

» 20% Precio.

» 17% Exclusividad de disefios.
» 1% Empatia.

» 1% Buen trato.

» 1% Buen gusto,

En relacion a las variables que las encuestadas consideran importante al
momento de seleccionar un disefiador, se observa que calidad (31%), recomendacion
(22%). Es aqui donde se debe tomar “calidad” como elemento diferenciador de la
marca, disefiar su propuesta de valor, la conformacion de su servicio en base a qué
aspectos son valorados por las clientes; como desarrollar una estrategia de
comunicacion de tal modo que genere una ventaja competitiva respecto de los

competidores.
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Figura N°10: Servicios adicionales

Servicios adicionales

0%

H Maquillaje

M Peinado

Ramo de flores

M Asistencia el dia
del evento

Fuente: Elaboracion propia

La composicion es:

» 37% Maquillaje.

» 34% Peinado.

» 29% Ramo de flores.

Estos porcentajes ofrecen informacion acerca de los servicios adicionales y
por sus porcentajes indican en una escala de mayor a menor relevancia dentro de los
tres servicios adicionales encuestados: maquillaje, peinado y ramo de flores. Es
importante utilizar esta informacion para generar servicios adicionales que permitan
crear un valor superior. En este sentido habrd que realizar alianzas estratégicas con
emprendedores 0 negocios que brinden estos servicios, para complementar los de

Dossicilia y brindar un servicio integral para las novias.
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Figura N°11: Medios de comunicacién

Medios de comunicacion
con un disenador

2%

H Teléfono
M Personalmente
Eventos

M Redes sociales

 No tuvo relacion

Fuente: Elaboracion propia

La composicion es:

» 18% Teléfono.

» 47% Personalmente.

» 6% Eventos.

» 27% Redes Sociales.

» 2% No tiene contacto con disefiadores.

Muy cerca del 50% de las respuestas fueron que las encuestadas prefieren
contactarse con disefiadores de manera personal y en segundo lugar, con un 27 %,
hacerlo via redes sociales. Significa que las clientas potenciales prefieren una relacion
directa con el disefiador a la hora de contratar sus servicios, por lo que es importante
las estrategias de publicidad, promocion, seleccion de los canales para relacionarse

con las potenciales clientas e iniciar los primeros vinculos con ellas.
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Figura N°12: Eventos relacionados

Eventos a los que asistio

W Casamientos
B Expo novias

Novias glam

Fuente: Elaboracion propia
La composicion es:

» 53% Casamientos.
» 42% Expo Novias.
» 5% Novias Glam.

Si bien con las respuestas, se puede observar que Expo Novias esta ya
posicionada en el mercado como el “Evento” para las novias, participar en ¢l
brindaria la posibilidad de ampliar el publico objetivo, y por otro lado sirve como
herramienta de promocién y publicidad.

Asimismo, sigue siendo por mayoria los “casamientos” el lugar/la ocasion
para promocionar productos/servicios para las novias. Esto podria llevar a disefar

estrategias de “viralizacion”, “boca en boca” para dar a conocer Dossicilia.
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Figura N°13: Redes Sociales

Redes sociales utilizadas

1%

B Whatsapp
B Facebook
M Instagram
B Twitter

M Pinterest

B Snapchat

Fuente: Elaboracion propia

La composicion es:
» 29% Whatsapp.
» 27% Facebook.
» 27% Instagram.
> 4% Twitter.

» 12% Pinterest.
» 1% Snapchat.

Sin lugar a dudas la tecnologia y la comunicacion son elementos que
forman parte de la vida diaria en la actualidad. La aplicacion con mayor uso es
Whatsapp (29%), segun las mujeres encuestadas, y en segundo lugar se encuentran
Facebook e Instagram (27%). La pregunta brinda informacion para conocer las

herramientas de mayor utilidad para el disefio de estrategias de marketing digital.
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Figura N°14: Lugar para contactar un disefiador

Lugar para contactarse con
un disenador

H Tienda

43%
H Internet

Showroom

Fuente: Elaboracion propia
La composicion es:

» 27% En tienda.

» 30% Por internet.

» 43% En un Showroom.

Con los porcentajes obtenidos se podra trabajar en una fuerte estrategia en
internet para generar contacto y relacionarse con las potenciales clientas de
Dossicilia. Del mismo modo marca la relevancia del lugar para atender a las clientas
cuando buscan disefios a medida. La ambientacion, el servicio a prestar cuando
concurran a un Showroom debe ser pensado para lograr generar una excelente
experiencia que despierte buenas emociones en ellas.

En la actualidad no se vende a la gente si no a la mente, es decir, que todo

el marketing debiera estar orientado a vincularse con la mente de los clientes.
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Figura N°15: Medios para recibir informacién

Medios para recibir informacion

1%

M E-mail
B Anuncios
Redes sociales

59%
M Personalmente

4%

Fuente: Elaboracion propia

La composicion es:

» 36% Via e-mail.

» 4% A través de anuncios.

» 59% A través de las redes sociales.

> 1% Personalmente.

Los medios preferidos son el e-mail y las redes sociales. Nuevamente las
redes sociales aparecen en primer lugar (59%). Ni las encuestadas, ni el publico en
general se encuentran ajenos al impacto de la tecnologia en su vida cotidiana. Sera
entonces, sobre estos en las que se tendran que basar las propuestas de Medios para
dar a conocer el emprendimiento, disefiar promociones y estrategias de fidelizacion.

Por ello es necesario tenerlo en cuenta para definir cualquier estrategia de
marketing. Se debe convertir esas potenciales clientas en reales, y que impacten

cualitativamente en la empresa.
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Figura N°16: Caracteristicas que atraen del servicio de disefiador

Caracteristicas que atraen
del servicio del disenador

M Exclusividad
H Moda

Servicio integral

Fuente: Elaboracion propia
La composicion es:

» 45% Exclusividad.

» 21% Moda.

» 34% Servicio Integral.

Quienes buscan un disefiador es porque desean exclusividad en primera
medida y en segundo lugar un servicio integral. Esto sera de utilidad para el
desarrollo del Producto/servicio, es decir, en la construccién de la propuesta de valor
que tendra que ser Unica en cuanto a los disefios de los vestidos de novias como asi
también a los servicios que deberd brindar al momento de contratar el disefiador. Se
apunta a la exclusividad y originalidad en cada disefio, por lo que el emprendimiento
se ubica dentro de las caracteristicas sefialadas por las personas encuestadas:
Exclusividad (45%).
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Figura N°17: Precio que estarian dispuestas a pagar:
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Fuente: Elaboracidn propia

Las respuestas en los diferentes rangos de precios fueron:
» 20% de $5.000 a $10.000

» 21% de $10.000 a $15.000

» 29% de $15.000 a $20.000

» 11% mas de $20.000

» 19% No lo sabe.

El 50% est4 dispuesto a pagar entre $10.000 y 20.000. Esta pregunta se
realizd6 a modo de conocer alrededor de qué importes deberia considerarse en el
disefio de la estrategia y politicas de precios. Las respuestas permiten inferir

nuevamente la relevancia que tiene el vestido para las novias.



CAPITULO 111

ESTRATEGIA COMERCIAL

Sumario: 1. Segmentacion de Mercado; 2. Creacion de una mezcla de
marketing integrada (4 P’s); 3. Posicionamiento de Marca;
4. Marketing digital.

1. Segmentacién de mercado

En la actualidad las empresas reconocen que no pueden atraer a todos los
compradores del mercado, o al menos no en la misma forma. Los compradores son
demasiado numerosos, estan muy distribuidos y tienen necesidades y préacticas de
compra muy distintas.

Ademas, las propias empresas varian mucho en su capacidad para atender a
distintos segmentos del mercado. Por eso, una compafiia debe identificar las partes
del mercado a las que podria servir mejor y con mayores utilidades; debe disefiar
estrategias de marketing impulsadas por el cliente para desarrollar las relaciones
adecuadas con los clientes correctos.

De esta manera, la mayoria de las compafiias han pasado de la concepcion
de un marketing masivo a la de un marketing meta: identificar segmentos del
mercado, seleccionar a uno o mas de ellos y desarrollar productos y programas de
marketing a la medida de cada uno.

Cuatro pasos son los principales del disefio de una estrategia de marketing
impulsada por el cliente. En los primeros dos pasos, la compafiia selecciona a los

clientes que servird. La segmentacion del mercado implica dividir el mercado en
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grupos méas pequefios de consumidores con necesidades, caracteristicas o conductas
diferentes, que podrian requerir estrategias 0 mezclas de marketing especificas. La
empresa identifica distintas formas para segmentar el mercado y desarrolla los
perfiles de los segmentos de mercado resultantes. EI mercado meta consiste en
evaluar el atractivo de cada segmento del mercado y elegir uno o mas segmentos para
ingresar. En los dos pasos finales, la compafiia elige una propuesta de valor; es decir,
como creara valor para los clientes meta. La diferenciacion implica en realidad
ofrecer distintas propuestas al mercado ara crear un valor superior para los clientes.
El posicionamiento consiste en organizar una oferta de mercado para ocupar un lugar
claro, distintivo y deseable respecto a los productos de la competencia, en la mente de
los consumidores meta.
A continuacion se describe cada uno de estos pasos.®

1° Segmentacion de los mercados de consumidores: No existe una forma

Unica para segmentar un mercado. El mercad6logo debe probar distintas variables de
segmentacion, solas y en combinacién, para determinar la mejor forma de visualizar
la estructura de mercado. Las principales variables que pueden utilizarse son:
» Segmentacion geografica: implica dividir el mercado en distintas
unidades geograficas como paises, regiones, estados, municipios,
ciudades o incluso zonas. Una empresa decidira si operara en una o
pocas areas geogréaficas, o si operard en todas las areas, pero poniendo
atencion a las diferencias geograficas segin las necesidades y los
deseos.
» Segmentacion demografica: divide el mercado en grupos segun
variables como la edad, género, tamafio de la familia, ciclo de vida
familiar, ingreso, ocupacion, escolaridad, religion, raza, generacion y
nacionalidad. Los factores demograficos son las bases mas populares

para segmentar grupos de clientes. Una razon es que las necesidades de

3% KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary, Marketing Versidn para Latinoamérica, 11° Edicién,
Pearson Educacion, (México, 2007), pag. 190 y 191.
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los clientes, sus deseos y su frecuencia de uso suelen variar de acuerdo
con las variables demogréficas. Otra es que las variables demogréaficas
son mas faciles de medir que los demas tipos de variables.
Caracteristicas demogréaficas para evaluar el mercado y llegar de una
manera eficaz:

a) Edad y etapa del ciclo de vida: Las necesidades y los deseos de los
consumidores cambian con la edad. Algunas empresas utilizan la
segmentacion por edad y por etapa del ciclo de vida, al ofrecer distintos
productos o usar diferentes enfoques de marketing para distintos grupos.
b) Género: La segmentacién por género se ha utilizado durante mucho
tiempo en ropa, cosméticos, articulos de tocador y revistas.

c) La segmentacion por ingreso: se ha utilizado durante mucho tiempo
por los mercado6logos de productos y servicios como automdviles, ropa,
cosméticos, servicios financieros y viajes.

» Segmentacion psicografica: divide a los consumidores en diferentes
grupos segun la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de
personalidad. La gente del mismo grupo demogréafico podria tener
rasgos psicograficos muy diferentes.

» Segmentacion conductual: divide a los consumidores en grupos segun
sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Muchos
mercaddlogos creen que las variables conductuales son el mejor punto
de inicio para segmentar el mercado.

Ocasiones: Los compradores también se agrupan segun las ocasiones en
que tienen la idea de comprar, hacen realmente la compra o utilizan el
producto adquirido. La segmentacion por ocasion ayuda a las empresas
a fomentar el uso de un producto.

La segmentacion por beneficios: requiere encontrar los principales

beneficios que busca la gente en la clase de producto, el tipo de personas
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que busca cada beneficio y las principales marcas que proporcionan
cada beneficio.

Estatus del usuario: Los mercados también segmentan en grupos de no
usuarios, ex usuarios, usuarios potenciales, usuarios primerizos y
usuarios habituales de un producto. Los mercaddlogos desean reforzar y
conservar a los usuarios habituales, atraer a no usuarios meta y
revigorizar las relaciones con los ex usuarios. En el grupo de usuarios
potenciales se incluyen los consumidores que enfrentan cambios en las
etapas de la vida, como los recién casados y los nuevos padres, ya que
se pueden convertir en usuarios intensivos.

Frecuencia de uso: En este tipo de segmentacion los usuarios se
clasifican en ocasionales, medios e intensivos. Los usuarios intensivos
suelen conformar un pequefio porcentaje del mercado, aunque
representan un alto porcentaje del consumo total.

Situacion de lealtad: En este caso se podra segmentar de acuerdo con la
lealtad del cliente. Los consumidores son leales a las marcas, a las
tiendas y a las compafiias. Es factible dividir a los compradores en
grupos segun su grado de lealtad. Algunos clientes son totalmente
leales, compran una marca siempre.

Requisitos para una segmentacion eficaz: es evidente que existen muchas
formas de segmentar un mercado, pero no todas las segmentaciones son eficaces.
Para ser Utiles, los segmentos de mercado deben ser:

» Medibles: Que sea posible medir el tamario, el poder adquisitivo y los
perfiles de los segmentos. Ciertas variables de segmentacion son
dificiles de medir.

» Accesibles: Los segmentos de mercado deberian abordarse y atenderse
de manera efectiva.

» Sustanciales: Los segmentos de mercados son grandes o lo

suficientemente redituables. Un segmento deberia ser el grupo
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homogéneo mas grande posible que vale la pena seguir con un programa
de marketing a la medida.

> Diferenciables: Los segmentos son conceptualmente distinguibles y
responden de forma distinta a elementos y programas de mezcla de
marketing diferentes.

» Aplicables: Es posible disefiar programas efectivos para atraer y atender

a los segmentos.

2° Marketing Meta: La segmentacion de marketing revela los segmentos en
que la empresa podria tener oportunidades. Luego, debe evaluar los diversos
segmentos, y decidir a cuantos y a cuales atenderia mejor. Se vera cémo las empresas
evallan y eligen los segmentos meta.

Evaluacién de segmentos de mercado: Para evaluar distintos segmentos de
mercado, una empresa tiene que considerar tres factores: el tamafio y el crecimiento
del segmento, el atractivo estructural del segmento, y los objetivos y recursos de la
empresa. La compafiia primero debe reunir y analizar datos sobre las ventas actuales
a los segmentos, sus tasas de crecimiento y la rentabilidad esperada de varios
segmentos. Se interesara por los segmentos que tengan el tamafio y las caracteristicas
de crecimiento correctos. Sin embargo, el tamafio y el crecimiento correctos son
aspectos relativos. Los segmentos mas grandes y con el crecimiento mas rapido no
siempre son los mas atractivos para todas las compafias. Quiza las empresas
pequefias carezcan de las habilidades y los recursos necesarios para dar servicio a los
segmentos mas grandes, o tal vez descubran que estos segmentos son demasiado
competitivos. Tales empresas podrian seleccionar segmentos mas pequefios y menos
atractivos, en un sentido absoluto, pero que sean potencialmente mas redituables para
ellas. Las empresas también deben examinar factores estructurales importantes que
afecten el atractivo a largo plazo del segmento. Incluso si un segmento cuenta con el
tamafo y el crecimiento correctos, y resulta estructuralmente atractivo, la empresa

deberia considerar sus propios objetivos y recursos.
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Seleccion de segmentos de mercados meta: Después de evaluar diferentes
elementos, la empresa debe decidir a cuales y a cuéntos segmentos dirigirse. Un
mercado meta consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes, a los cuales la compafia decide atender. EI marketing meta
puede realizarse en varios niveles diferentes.®’

» Marketing no diferenciado: Con una estrategia de marketing no
diferenciado o marketing masivo, una empresa podria decidir ignorar las
diferencias entre los segmentos del mercado y dirigirse al mercado
completo con una oferta. Esta estrategia se enfoca en los aspectos
comunes de las necesidades de los consumidores, y no en los aspectos
diferentes

» Marketing diferenciado: Con una estrategia de marketing diferenciado o
marketing segmentado, una empresa decide dirigirse a varios segmentos
del mercado y disefiar ofertas especificas para cada uno de ellos. Al
ofrecer productos y marketing variados para los segmentos, las
empresas esperan mayores ventas y una posicion mas fuerte dentro de
cada segmento del mercado.

» Marketing concentrado: Con el uso de una estrategia de marketing
concentrado o marketing de nicho, en vez de buscar una pequefia
participacion en un gran mercado, la compafiia busca una participacion
grande en uno o unos cuantos segmentos o nichos mas pequefos. Por
medio del marketing concentrado, la empresa obtiene una firme
posicion en el mercado debido a su mayor conocimiento de las
necesidades de los clientes en los nichos que atiende, y a la reputacion
especial que adquiere. Puede comerciar de manera mas eficaz al adaptar
de manera cuidadosa sus productos, precios y programas a las

necesidades de segmentos definidos.

37 |bidem, pég. 200 y 201.
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» Micromarketing: Los comerciantes diferenciados y concentrados ajustan
sus ofertas y programas de marketing para cubrir las necesidades de
varios segmentos y nichos de mercado. Sin embargo, al mismo tiempo
no ajustan sus ofertas a cada cliente individual. EI micromarketing es la
practica de adaptar los productos y los programas de marketing a los
gustos de individuos y lugares especificos. En vez de considerar a un
cliente en cada individuo, el micromarketing ve al individuo en cada
cliente. Este tipo de marketing incluye el marketing local y el marketing
individual.

» Marketing local: ElI marketing local implica adaptar las marcas y las
promociones a las necesidades y deseos de grupos de consumidores
locales: ciudades, zonas e incluso tiendas especificas. EI marketing local
tiene algunas desventajas; podria elevar los costos de fabricacién y
marketing al reducir la economia de escala. También llega a originar
problemas de logistica conforme las empresas intentan cubrir los
diferentes requisitos de los distintos mercados regionales y locales.

» Marketing individual: En un extremo, el micro marketing se convierte
en marketing individual, es decir, en adaptar los productos y los
programas de marketing a las necesidades y preferencias de clientes
individuales. Al marketing individual también se le conoce como
marketing de uno a uno, marketing personalizado y marketing de
mercados de uno.

Seleccidn de una estrategia de marketing meta: Las empresas deben tomar
en cuenta muchos factores al elegir una estrategia de marketing meta. La mejor
estrategia dependera de los recursos de la empresa. Cuando sus recursos son
limitados, resulta més adecuado el marketing concentrado. La mejor estrategia
también depende del grado de variabilidad del producto. ElI marketing no

diferenciado es mas adecuado para productos uniformes como las uvas o el acero.
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Los productos que pueden tener disefios variables, como las cdmaras y los
automaviles, son méas apropiados para la diferenciacion o la concentracion. También
debe considerarse la etapa del ciclo de vida del producto. Cuando una compaiiia lanza
un nuevo producto, quiza sea practico introducir al mercado s6lo una version, usando
el marketing no diferenciado o el marketing concentrado. Sin embargo, cuando el
producto se encuentra en la etapa de madurez de su ciclo de vida, parece més logico
utilizar el marketing diferenciado

Finalmente, también son importantes las estrategias de marketing de los
competidores.

3° y 4° Diferenciacion y Posicionamiento: Ademéas de decidir a qué

segmentos del mercado se va a dirigir, la empresa debe determinar una proposicion
de valor, es decir, de qué manera creara un valor diferenciado para los segmentos
meta, y qué posiciones desea ocupar en tales segmentos.

La posicion de un producto es la forma en que los consumidores definen el
producto con base en sus atributos importantes; es decir, el lugar que ocupa en la
mente de los consumidores, en relacion con los productos de la competencia. Los
articulos se producen en las fabricas, pero las marcas existen en la mente de los
consumidores. Los consumidores estdn sobrecargados de informacion sobre
productos y servicios. No pueden volver a evaluar los productos cada vez que toman
una decisién de compra.

Para simplificar el proceso de compra, los consumidores organizan los
productos, los servicios y las empresas en categorias, y los posicionan en su mente.
La posicién de un producto es el complejo conjunto de percepciones, impresiones y
sentimientos que los consumidores tienen respecto del producto, en comparacion con
los productos de la competencia. Los consumidores posicionan productos con o sin la
ayuda de los mercadodlogos. Sin embargo, los mercaddlogos no quieren dejar las
posiciones de sus productos al azar; deben planear posiciones que confieran a sus
productos la mayor ventaja posible en los mercados meta que hayan seleccionado, y

deben disefiar la mezcla de marketing para crear estas posiciones planeadas.
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La tarea de diferenciacion y posicionamiento incluye tres pasos: identificar
un conjunto de posibles ventajas competitivas de diferenciacion y construir una
posicién a partir de ellas, elegirlas ventajas competitivas correctas y seleccionar una
estrategia general de posicionamiento. Después, la compafia debe comunicar y
entregar de manera efectiva al mercado la posicion elegida.

Dependiendo del grado en que una empresa pueda diferenciarse y
posicionarse como proveedora de valor superior para el cliente, gana una ventaja
competitiva. Quiza sea dificil elegir ventajas competitivas para posicionar un
producto o servicio, aun cuando este tipo de decisiones a veces sean fundamentales
para el éxito. Elegir los elementos correctos de diferenciacion podria ayudar a que
una marca destaque del resto de sus competidores.*

Seleccion de una estrategia general de posicionamiento: El
posicionamiento total de una marca se denomina propuesta de valor, es decir, la
mezcla completa de beneficios con los cuales la marca se diferencia y posiciona.
Cada marca debe adoptar una estrategia de posicionamiento disefiada para servir a las
necesidades y los deseos de sus mercados meta. Asi, en cualquier mercado suele
haber espacio para muchas empresas diferentes, donde cada una ocupe con éxito
distintas posiciones. Lo importante es que cada empresa debe desarrollar su propia
estrategia ganadora de posicionamiento, una que sea especial para sus consumidores
meta.

Ventajas de hacer una segmentacién de mercados:

1) Identificar las necesidades de tu publico objetivo; la principal ventaja
que supone hacer una segmentacién de mercado es que nos va a permitir conocer
mejor las necesidades, los deseos y las motivaciones de nuestro publico objetivo y
este punto esta relacionados con todos los que siguen a continuacion.

2) Estrategias y acciones de marketing mas personalizadas, si conocemos

bien a nuestro publico objetivo y sabemos cuéles son sus intereses vamos a poder

38 |bidem, pag. 206 y 207.
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realizar acciones de marketing méas personalizadas, y dirigirnos con un lenguaje que
los identifique.

3) Aumentar las ventas, si consigo ajustar el servicio, el producto final y la
comunicacion a las necesidades reales de clientes conseguiré también aumentar los
beneficios del emprendimiento.

4) Reducir costos, si identifico los principales nichos de mercado a los que
se tiene que dirigir mi empresa y rechazo aquellos que no van a ser rentables, estaré
reduciendo los costos.

5) Aumentar la fidelizacion de clientes, si los clientes quedan mas
satisfechos porque puedes centrar mejor tus recursos y capacidades en ellos sera mas

sencillo fidelizarlos.3®

Segmentacion, Mercado Meta y Posicionamiento propuestos para el

emprendimiento

Segmentacién del mercado se define como la forma de dividir un mercado
en grupos distintos de compradores con distintas necesidades, caracteristicas o
comportamiento, quienes podrian requerir productos o mezclas de marketing
distintos.

Las variables mas importantes a considerar para el emprendimiento son:

Segmentacion Demogréfica:

En este tipo de segmentacion, las variables a tomar en consideracion serian

las siguientes:

» Sexo: el servicio brindado estda orientado 100% hacia el género
femenino, que son aquellos que contratan el producto-servicio de
vestido de novia.

» Edad: el rango de afios con el que se trabaja es muy amplio, ya que, la
edad de las interesadas varian desde los 21 afios en adelante, hasta 45

39 Rubén Mafiez, en Internet: https://rubenmanez.com/segmentacion-de-mercado/
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afios inclusive. La oferta es siempre igual, de manera personalizada,
respondiendo a las necesidades y deseos del cliente.

> Nivel de Ingresos: se clasificaria el mercado en distintas clases: baja;
media; alta; contemplando la posibilidad de que hayan niveles
intermedios entre estas categorias, es decir, clases: baja-media y media-
alta. El emprendimiento esta enfocado en los segmentos de las clases:
media y media-alta.

Segmentacidn Psicografica:

Este criterio de segmentacién es importante porque los potenciales clientes,
gozan de ciertos valores, actitudes, intereses y opiniones que se ven reflejado en sus
deseos y expectativas. Se consideran esta variable puesto que se dirigira a mujeres
que desean ser Unicas, que quieren reflejar seguridad, buen gusto, distincion y que el
casamiento en su vida es un evento muy significativo.

Segmentacion Conductual:

Los héabitos en el comportamiento de las personas que integran los

segmentos, se ven manifestados a traves de:

» Ocasion de compra: la contratacién del producto —servicio no es de
caracter habitual, y mucho menos rutinario, sino que se realiza par aun
evento especial y Gnico. Este aspecto es muy importante, porque el
producto-servicio que se ofrece esta condicionado a: Casamiento.

» Beneficios requeridos: las personas buscan que se les brinden un
producto-servicio de calidad, donde el precio no es el factor primordial,
desean un momento memorable, Unico, por lo cual, todo inclusive el
vestido de novia debe permitir cumplir con esas sensaciones.

La estrategia de Marketing Meta seria el proceso de evaluar el atractivo de

cada segmento del mercado y la eleccion de uno 0 mas segmentos para ingresar en

ellos. %

40 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary, Marketing Versién para Latinoamérica, 11° Edicién,
Pearson Educacion, (México, 2007), pag. 49.
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Para el emprendimiento se seleccioné el Marketing Concentrado. Por
medio del marketing concentrado, la empresa obtiene una firme posicién en el
mercado debido a su mayor conocimiento de las necesidades de los clientes en los
nichos que atiende, y a la reputacién especial que adquiere.

Es quizds la estrategia méas razonable cuando se trata de un
emprendimiento enfocado a brindar calidad en el servicio y quizas aun cuando los
recursos son limitados, ya que los costos de los procesos asociados a la produccién y
comercializacion del producto son significativamente inferiores. Ademas, es una
estrategia que permitira conocer mejor al cliente objetivo para ofrecerle exactamente
aquello que necesita. Por otro lado, al centrarse en un sélo segmento, el riesgo
también es mayor ante cambios de necesidades 0 gustos o con la entrada de nuevos
competidores.

En este caso, Dossicilia esta especializado para satisfacer una necesidad
muy especifica de clientes potenciales y se centraliza principalmente para ese
conjunto de clientes.

Entonces al segmentar se intenta disgregar grupos de personas con
intereses en comun y hacer acciones de marketing mas personalizadas.

Otro objetivo de la segmentacion de mercado seria el de optimizar los
recursos y las capacidades de que disponemos en el emprendimiento, porque si tiene
recursos financieros limitados para hacer campafas de publicidad, por ejemplo, se
tendré que optimizar al maximo los anuncios, y eso se lograra mostrando el anuncio
correcto a las personas correctas.

Para llevar a cabo el posicionamiento que se define como la capacidad para
lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los
productos de la competencia, en las mentes de los consumidores meta, es relevante
identificar las ventajas competitivas, que generen un mayor valor agregado, y la
diferenciacion real que ofrece Dossicilia con respecto a sus competidores, entre las

cuales se puede mencionar:
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El diferencial del emprendimiento consiste en un disefio Unico, original y
exclusivo acompafado de un servicio de asesoria de imagen como servicio principal
sumando un plus adicional de “dedicacién, compromiso y amor en cada detalle,
haciendo que ese momento sea unico y especial para el cliente. Asimismo, se buscara
afiadir otros agregados, como ramo de flores, make up y peinado como servicios
adicionales.

A partir de estas propuestas de valor se debe elegir la estrategia a aplicar la
cual sera: Mas por lo mismo como objetivo final. Sin embargo para ingresar e
impulsar la decision de contratacion al inicio se implementara la estrategia Lo mismo
por menos. Esta estrategia sélo sera en el corto plazo con la intencién de generar la
recomendacion o marketing de boca en boca donde el cliente satisfecho comenta su
experiencia positiva con la marca, generando una buena imagen en el mercado.

Definida la estrategia a aplicar se procedera a la comunicacion y entrega de
la misma, en donde la marca daria a conocer a sus clientes la oferta de sus servicios
que se caracterizaran por brindar un valor superior, es decir, no tan sélo otorgar el
servicio basico del disefio del vestido (satisfacer sus necesidades) sino también
ofrecer calidad, exclusividad e integridad en el servicio para convertir en una

experiencia Unica (superar sus expectativas).

2. Creaciodn de una mezcla de marketing integrada (4 p’s)

Una vez que la compafiia decidié su estrategia general de marketing, esta
lista para empezar a planear los detalles de la mezcla de marketing, que es uno de los
conceptos mas importantes del marketing moderno. La mezcla de marketing es el
conjunto de herramientas tacticas que la empresa combina para obtener la respuesta
gue desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la
empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto.

Las multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables
conocidas como las “cuatro P”. La figura muestra las herramientas especificas de

marketing para cada P.
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Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Nombre de marca Planes de crédito
Empague {

Servicios

Plaza L “

Promocion
Publicidad Canales
Ventas personales | Cobertura
Promocion de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Fuente: KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary, Marketing Versién para Latinoamérica,
11° Edicion, Pearson Educacion, (México, 2007)

1) Producto: es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia
ofrece al mercado meta. Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un
mercado para su atencién, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un
deseo 0 una necesidad. En una definicion amplia, los “productos” también incluyen,
servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o mezclas de ellos.
Debido a su creciente importancia para la economia mundial, se pone una atencion
especial a los servicios. Los servicios son una forma de producto que consiste en
actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta, y que son
esencialmente intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo. En la
actualidad, a medida que los productos y los servicios se comercializan mas, muchas
empresas estan pasando a un nuevo nivel de creacion de valor para sus clientes. Para
diferenciar sus ofertas, mas alla del simple hecho de fabricar productos y prestar
servicios, las empresas estan creando y entregando experiencias para los clientes con
sus marcas 0 su compaiiia.

2) Precio: es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para

obtener el producto. Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.
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En términos méas amplios, un precio es la suma de los valores que los consumidores
dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio. Con el tiempo,
el precio ha sido el factor que mas influye en las decisiones de los compradores.

El precio es el unico elemento de la mezcla de marketing que produce
utilidades; todos los otros elementos representan costos. También es uno de los
elementos mas flexibles de la mezcla de marketing. A diferencia de las caracteristicas
del producto y de los compromisos de canal, los precios se pueden modificar con
rapidez. Los precios tienen un impacto directo en los resultados de una empresa; el
incremento de un pequefio porcentaje del precio puede generar un gran porcentaje de
aumento en la rentabilidad. Ademas, como parte de la propuesta de valor general de
una compafiia, el precio tiene un papel fundamental en la creacion de valor para el
cliente en el establecimiento de las relaciones con el mismo. “En lugar de evitar la
fijacion de precios”, afirma un experto, “los mercadélogos inteligentes los acogen”.*!

3) Plaza: incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto
esté a la disposicion de los consumidores meta. Elaborar un producto o servicio y
ponerlo a la disposicién de los compradores requiere que se construyan relaciones no
solo con los clientes, sino también con proveedores y distribuidores clave en la
cadena de suministro de la compafiia. Esta cadena de suministro consta de socios
ascendentes y descendentes. Los socios ascendentes de la compafiia son el conjunto
de empresas que suministran las materias primas, los componentes, las partes, la
informacion, las finanzas y la experiencia necesaria para crear un producto o servicio.
Sin embargo, los mercaddlogos se han enfocado tradicionalmente en la parte
descendente de la cadena de suministro, es decir, en los canales de marketing (o
canales de distribucion) que se dirigen al cliente. Los socios del canal descendente de
marketing, como los mayoristas y los minoristas, conforman una conexion vital entre
la empresa y sus clientes.

4) Promocion: implica actividades que comunican las ventajas del producto

y persuaden a los clientes meta que lo compren. La mezcla de promocion de una

4 |bidem, pag. 290.
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compafiia, también llamada mezcla de comunicaciones de marketing, consiste en la
mezcla especifica de publicidad, relaciones publicas, ventas personales, promocion de
ventas y herramientas de marketing directo que utiliza la compafiia para comunicar
valor para el cliente de forma persuasiva y establecer relaciones con éste. Las
siguientes son las definiciones de las cinco principales herramientas de promocion:

» Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocién no
personales de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado.

» Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo que fomentan la compra
0 venta de un producto o servicio.

» Ventas personales: Presentacion personal de la fuerza de ventas de la
compaiiia, con el propdsito de vender y de establecer relaciones con el
cliente.

> Relaciones publicas: Establecimiento de buenas relaciones con los
diversos publicos de una compafia mediante la obtencion de publicidad
favorable, la creacion de una buena imagen corporativa y el manejo o
bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables.

» Marketing directo: Conexiones directas con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente, para obtener una respuesta inmediata y
cultivar relaciones duraderas con el cliente.

Cada categoria incluye herramientas promocionales especificas para
comunicarse con los clientes. Por ejemplo, la publicidad incluye transmisiones por
television, anuncios impresos, Internet, la que se usa en exteriores y otras. La
promocion de ventas incluye descuentos, cupones, exhibidores y demostraciones. Las
ventas personales abarcan presentaciones de ventas, exhibiciones comerciales y
programas de incentivos. Las relaciones publicas (RP) incluyen boletines de prensa,
patrocinios, eventos especiales y paginas web. Y el marketing directo se realiza con
catalogos, marketing telefonico, quioscos, Internet, marketing mévil y otros.

Al mismo tiempo, la comunicacion de marketing va mas alld de estas

herramientas de promocion especificas. El disefio del producto, su precio, la forma y
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color de su empaque, y las tiendas donde se vende comunican algo a los
compradores. Asi, a pesar de que la mezcla promocional es la principal actividad de
comunicacion de la empresa, toda la mezcla de marketing (promocion y producto,

precio y plaza) se debe coordinar para que la comunicacién tenga un mayor impacto.

El nuevo modelo de comunicaciones de marketing

Varios factores importantes estdn cambiando el rostro de las
comunicaciones de marketing actuales. En primer lugar, los consumidores estan
cambiando; en esta época digital e inaldmbrica estan mejor informados y mas
capacitados para las comunicaciones. En lugar de conformarse con la informacion
proporcionada por el mercaddélogo, pueden utilizar Internet y otras tecnologias para
encontrarla por su cuenta. Tienen mayores posibilidades de conectarse con otros
consumidores para intercambiar informacion relacionada con las marcas, o incluso
crear sus propios mensajes de marketing. En segundo lugar, las estrategias de
marketing estdn cambiando. En la medida en que los mercados masivos se han
fragmentado, los mercado6logos se estan alejando del marketing masivo.

Cada vez con mayor frecuencia, las compafiias desarrollan programas de
marketing enfocados, disefiados para establecer relaciones mas estrechas con los
clientes, en micro mercados definidos de forma mas especifica. Por ultimo, los
grandes avances en la tecnologia de las comunicaciones estan provocando cambios
notorios en la forma en que las compafiias y los clientes se comunican entre si.

La era digital ha creado toda una gama de nuevas herramientas de
informacion y de comunicacion, desde los teléfonos inteligentes y los iPod, hasta los
sistemas de television por satélite y por cable, y las muy diversas facetas de Internet
(correo electrdnico, redes sociales, blogs, sitios web de marcas y mucho mas). Estos
avances explosivos han tenido un gran impacto en las comunicaciones de marketing.

Asi como el marketing masivo alguna vez dio origen a una nueva
generacion de comunicaciones en los medios masivos, los nuevos medios digitales

han creado un nuevo modelo de comunicaciones de marketing.
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Un programa de marketing eficaz combina todos los elementos de la
mezcla en un programa integrado, disefiado para alcanzar los objetivos de la
compafiia al entregar valor a los consumidores. La mezcla de marketing constituye el
conjunto de herramientas tacticas de la empresa para establecer un fuerte
posicionamiento en los mercados meta.

Algunos criticos consideran que las cuatro P podrian omitir o subestimar
ciertas actividades importantes. Por ejemplo, preguntan: “;Dénde estan los
servicios?” El hecho de que no se escriban con una P inicial no justifica su omision.
La respuesta es que los servicios, como la banca, las lineas aéreas y los
supermercados, también son productos. Podriamos llamarlos productos de servicio.
“;Donde esta el empaque?” preguntarian los criticos. Los mercaddlogos responderian
que incluyen el empaque como una de las multiples decisiones que se toman sobre el
producto. Todos dicen, como indica la figura, que muchas actividades de marketing,
que aparentemente quedan fuera de la mezcla de marketing, se incluyen en alguna de
las cuatro P. Lo importante aqui no es si deberian ser cuatro, seis o diez P, sino qué
estructura seria mas Util para disefiar programas de marketing integrado.

Sin embargo, hay otra preocupacion valida, que sefiala que el concepto de
las cuatro P adopta el punto de vista que tiene el vendedor del mercado, no el del
consumidor. Desde la perspectiva del comprador, en esta era de valor para el cliente y

relaciones con él, las cuatro P se describirian mejor como las cuatro C.

CUATRO "P" CUATRO "C"

P: Producto C: Consurnidaor

P: Plaza C: Conveniencia

P: Prormocidn C: Comunicacidn

P: Precio C: Caostes para el consurnidor

Fuente: http://novatamyci.blogspot.com
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El objetivo de los empresarios es encontrar una oferta de productos y/o
servicios que incremente el nivel de satisfaccién del comprador y genere utilidades
para la empresa. Esta oferta esta conformada, desde el punto de vista mercadotécnico,
por un conjunto de variables controlables por la empresa denominada comdnmente

Mezcla de Mercadotecnia o, en su expresion en inglés Marketing Mix.

Marketing Mix propuesto para el emprendimiento

La mezcla de Marketing Mix, sera la siguiente:

1) Producto - servicio: El “Producto Basico o Esencial” que ofrece la

marca, como elemento tangible es el vestido.

El “Servicio Real o Facilitador” para llevar a cabo ese servicio base, es la
asesoria de imagen y el disefio personalizado junto a la seleccion de materia prima.

El “Servicio Aumentado, Mejorado o de Apoyo” que acompafia a los
servicios anteriores brindandole un valor superior, son los servicios de seleccion de
ramo acorde al vestido, make up, peinado y acompafiamiento de vestuario
desarrollando un vinculo emocional con el cliente.

Dossicilia tiene como prioridad “Acompanar, Emocionar y Divertir”, en la
etapa previa a un momento tan especial. Hacer que ese momento sea memorable y
magico.

2) Precio: El precio del producto-servicio brindado por la marca esta dentro
de los valores que tienen otras empresas en el mercado, en base a la propuesta de
valor que ofrece Dossicilia se considera que tiene una adecuada relacion precio-
calidad.

Hay tres factores principales que influyen notablemente en el precio
cobrado, éstos son:

Costos Variables:

» La remuneracion de los disefiadores/confeccionistas, que se liquida en

base a la cantidad de horas trabajadas, esto representa el principio:

“trabajo realizado, trabajo pagado”.
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» La variabilidad del precio de los servicios adicionales (confeccion de

ramo)

Competencia:

En el andlisis de la capacidad de reaccion de la competencia, el disefiador
tendrd en cuenta los precios cobrados por los conjuntos rivales (“Viviana Lopez”,
“Luisa Frias Silva”, “Marisa Fretin™), es decir, basandose en torno a los precios del
mercado.

Clientes:

La demanda no es muy sensible a los cambios en el precio, porque el valor
agregado que perciben los clientes es superior al aumento del importe que debieran
pagar por tal servicio.

También hay que tener en cuenta que, las condiciones de pago actualmente
vigentes son de contado-efectivo; en un futuro préximo el grupo esta considerando la
posibilidad de cobrar con tarjetas de crédito/débito/mercadopago.

Los precios de venta seran:

» $12.000 Asesoramiento, disefio y confeccion del vestido. Servicio mas

solicitado

» $16.000 Asesoramiento, disefio, confeccion del vestido y dos

adicionales.

» $24.000 Servicio Integral: Asesoramiento, disefio, confeccion del

vestido, tres adicionales y acompariamiento de vestuario. Este servicio
se lo solicitado ocasionalmente.

3) Promocién y Comunicacion: En este tipo de producto-servicios que se

estd analizando es de “vital importancia” el desarrollo de una Estrategia de
Comunicacion Integrada, a través de sus distintos componentes, los cuéles son:

» Publicidad: si bien se tiene que tener en cuenta el presupuesto que se

podria asignar para realizar publicidad, es sin lugar a dudas, internet

(redes sociales) y revistas del rubro fiestas o eventos las que lograrian

mayor impacto.
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» Venta Personal: claramente por el tipo de servicio que se ofrece es muy
importante para generar relaciones con los clientes y para brindar un
adecuado servicio hacia las clientas. En el proceso de venta, el disefiador
interviene ya sea de forma personal y/o telefonicamente, brindando
informacion y asesoramiento respecto del servicio a ofrecer, ademas de
organizar y ajustar las pautas de contratacion del producto-servicio.

» Marketing Directo: Esta herramienta debe ser explotada al maximo. Las
formas que contempla el Marketing Directo (teléfono, correo, catalogo,
television, etc.) son elementos que permiten establecer conexiones
directas con clientes individuales y capturar la mayor cantidad posible
de clientes.

4) Plaza (Distribucion): La plaza elegida por el emprendedor es la
provincia de Tucuman. Dossicilia no considera necesario recurrir a intermediarios
para llegar al cliente, ya que, utiliza la “venta por cuenta propia”, en donde el vinculo
con los clientes permite obtener informacidn sobre sus necesidades y deseos.

Ademas los clientes se sienten mas tranquilos y seguros, al tener una
entrevista directa con el disefiador, quien es el encargado de interpretar y materializar

sus demandas en producto terminado y concertar el servicio.

Por tratarse de un servicio, también hay que contemplar:

5) Personal: Armar un equipo de trabajo serd fundamental para el
crecimiento del emprendimiento, para lo cual serd relevante transmitir la vision y
mision a todos para lograr posicionar la marca.

6) Procesos: Tener en cuenta todo el proceso de atencion de las clientas
llevard a buscar la mejora continua. Elaborar un proceso que contemple el disefio
utilizando la creatividad (para introducir nuevos servicios claves), podria ser la fuente
de una ventaja competitiva para marcar notoriamente la diferencia y llevar a

posicionar la marca.
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El proceso de innovacion es la herramienta fundamental para que una idea
se convierta en realidad.

Un servicio es una secuencia de puntos de contacto entre una empresa y un
usuario, a través de la cual la empresa crea y entrega valor a este usuario. Desde el
punto de vista de quien recibe el servicio, se trata en realidad de una experiencia,
donde las emociones y la percepcidn subjetiva son al menos tan importantes como el
valor tangible y objetivo que se obtuvo como resultado. Los emprendedores en
sectores de servicios necesitan ser altamente efectivos en el disefio de estas

experiencias.

3. Posicionamiento de marca

Algunos analistas consideran que las marcas son el principal valor
perdurable de una empresa, superando a sus productos e instalaciones especificos.
Las marcas son activos poderosos que deben desarrollarse y administrarse de forma
cuidadosa. El posicionamiento de marca permite iniciar una respuesta emocional en
la audiencia objetivo logrando ganar la confianza de los potenciales y actuales
clientes. Entonces, una marca es capaz de disparar una respuesta emocional de forma
rapida, ya sea consciente o inconsciente, y explicar claramente que puede aportar a

las personas que deciden optar por dicha marca.

Valor de marca

Las marcas no s6lo son nombres y simbolos, sino que son elementos
fundamentales de las relaciones que tienen la compafiia con sus clientes, representan
las percepciones y los sentimientos de los consumidores acerca de un producto o
servicio y su desemperio, es decir, todo lo que el producto o servicio significa para los
consumidores.

Una marca poderosa tiene un alto valor. Este es el efecto diferencial
positivo que el conocimiento del nombre de la marca tiene en la respuesta del cliente

ante el producto o su comercializacion. Es una medida de la capacidad que tiene la
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marca para obtener la preferencia y lealtad del cliente. Una marca tiene un valor
positivo cuando los consumidores reaccionan de manera méas favorable ante ella que
ante una version genérica o privada del mismo producto; tiene un valor negativo si
los consumidores reaccionan de manera menos favorable que una version privada.
Las marcas ganan en el mercado no sélo porque entregan beneficios Unicos o un
servicio confiable; més bien, tienen éxito porque establecen conexiones profundas
con los clientes.

La marca debe distinguirse o los consumidores no tendran razones para
elegirla sobre las deméas. Sin embargo, el hecho que una marca esté muy diferenciada
no necesariamente significa que los consumidores la compraran. La marca debe
destacar en formas que sea relevante para las necesidades de los consumidores. No
obstante, incluso una marca relevante y diferenciada aln esta lejos de ser exitosa.
Antes de que los consumidores respondan a la marca, deben conocerla y entenderla, y
esa familiaridad debe conducir a una conexion fuerte y positiva entre el consumidor y
la marca.

Una marca con un valor positivo deriva de la conexion y de los
sentimientos que tienen los clientes respecto a ella. En ocasiones los clientes hacen
vinculos muy estrechos con marcas especificas. El recurso fundamental que subyace
al valor de marca es el valor del cliente, es decir, el valor que crea la marca en las
relaciones con el cliente. Una marca poderosa es importante, pero lo que realmente
representa es un conjunto redituable de clientes leales. El enfoque correcto del
marketing es crear valor del cliente, donde la administracion de la marca es la

principal herramienta de marketing.

Algunas decisiones de estrategia de marca implican

1) Posicionamiento de marca: Se debe posicionar la marca con claridad en la

mente de los clientes meta. Esto quiere decir que el posicionamiento de marca es una
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accion o conjunto de acciones empleadas para describir cdmo una marca es diferente
a su competencia y como logra ubicarse en las mentes de los consumidores.*?

Una marca se posicionaria mejor al asociar su nombre con un beneficio
deseable. Las marcas mas fuertes se posicionan mas alla de los atributos o los
beneficios: lo hacen con base en creencias y valores solidos. Estas marcas conllevan
una carga emocional, en la creacion de pasion, sorpresa y entusiasmo alrededor de
una marca. Las marcas exitosas involucran a los clientes a un nivel emocional
profundo.

Al posicionar una marca, se debe establecer una misién para la marca y
una vision de lo que ésta debe ser y hacer. La marca constituye la promesa de la
empresa de entregar un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios, servicios y
experiencias de forma consistente con los compradores. La promesa de la marca debe
ser sencilla y honesta.

2) Seleccion del nombre de la marca: Un buen nombre contribuye con el
éxito de un producto; sin embargo, encontrar el mejor nombre de marca es una tarea
dificil. Esto inicia con una revision cuidadosa del producto y de sus beneficios, del
mercado meta y de las estrategias de marketing propuestas. Después de eso, la
asignacion del nombre se vuelve en parte ciencia, arte y un poco de instinto.

Algunos aspectos convenientes del nombre de una marca son los
siguientes:

» Debe sugerir algo acerca de los beneficios y las cualidades del producto;

» Debe ser facil de pronunciar, reconocer y recordar;

» Tiene que ser distintivo;

» El nombre de marca debe poder ampliarse;

» El nombre debe traducirse con facilidad a otros idiomas;

» Tiene que registrarse y protegerse legalmente.

Una vez que se elige el nombre de la marca, debe protegerse mediante el

registro de la misma.

42 |bidem, pag. 243 y 245.
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Posicionamiento de Marca propuesto para el emprendimiento

Es cierto que las empresas del sector de la moda son las encargadas de
hacer los trabajos de campo para analizar los comportamientos y gustos de los
consumidores y de desarrollar tacticas de mercado enfocadas a incrementar sus
ventas, sin embargo los consumidores seran los que en ultima instancia experimenten
las sensaciones y promesas de las marcas y las coloquen en sus mentes en posicion
preferente.

El posicionamiento de la marca es una parte imprescindible para el
emprendimiento. Tanto es asi que la estrategia de posicionamiento que debe
implementar el emprendedor va a determinar en gran medida las ventas. Tiene que
adaptarse al mundo que lo rodea e identificar qué es lo que mas interesa al publico
objetivo, y en base a eso comunicar los productos-servicios de la empresa de una
forma efectiva.

Los atributos o0 beneficios que ayudaran a posicionar correctamente la
marca tienen que ser relevantes para los consumidores, de no ser asi, no servira de
nada crear una estrategia de posicionamiento de marca. Es facil y 16gico, si la marca
no ofrece nada diferente, los consumidores no tienen ninguna razon para elegirla
frente a otras competidoras. Por ultimo la marca, en base a sus promesas realizadas
sobre sus beneficios distintivos, tiene que ser capaz de entregar dichos beneficios a
los consumidores mejor que su competencia. Si no ocurre asi, de nada habra servido
todo el trabajo invertido.

Para que Dossicilia se posicione respecto a sus competidores es necesario
el uso de diferentes estrategias de marketing y de posicionamiento que van a servir
para conseguir los objetivos, también el posicionamiento de la marca no sera total
hasta que cada cliente viva la experiencia y la atencion del disefiador.

Dossicilia busca incursionar en la moda de alta costura sin perder de vista
el objetivo principal de esta propuesta innovadora que es trabajar con la futura novia
con atencion personalizada, confeccion y asesoramiento en el disefio de los vestidos

para satisfacer todas sus necesidades, de tal manera que la marca acomparie a la novia
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desde el momento del disefio del vestido hasta el dia de su boda tanto en el proceso
creativo como asi también en la comodidad y elegancia, con disefios exclusivos y
calidad inigualable. Se considera que todos estos atributos en la calidad del servicio
que ofrecerd el emprendimiento le da la posibilidad de defenderse, es decir una
ventaja competitiva frente a la competencia, en cuanto al precio.

El siguiente paso serd dejar bien claro que todas las caracteristicas estan
justificadas y demostradas, y que destacan sobre la competencia. Todo tiene que ir en
consonancia y alineado hacia la misma direccién para conseguir el deseado
posicionamiento.

Llegar al publico objetivo sera una parte indispensable. De nada sirve
definir y desarrollar esta estrategia si no puede comunicarselo al mercado.

Existen diferentes tipos de comunicacion a utilizar para comunicar el
posicionamiento de la marca.

En el caso del emprendimiento se hara muy fuertemente por medio de
internet/online. La publicidad en redes sociales esta siendo una gran alternativa para
pequefias y medianas empresas al no necesitar grandes presupuestos publicitarios. La
intencion es potenciar la visibilidad del emprendimiento por medios online para

captar al mercado meta.

4. Marketing digital

A medida que pasa el tiempo las personas interacttan a través de Internet, y
a raiz de ello el publico se encuentra todos los dias con anuncios de publicidad de
formatos muy diversos. Se reciben muchos estimulos de Marketing, en los mails,
redes sociales, etc. En Facebook se reciben en general avisos que son de interés del
usuario. En Twitter las personas siguen a algunas empresas, emprendimientos, las
cuales no escatiman esfuerzos en destacar sus ofertas para sus seguidores, a la vez
que responden sus preguntas, y en general alcanzan un nivel de interaccion con sus
clientes (actuales y potenciales) nunca antes visto. Durante el dia, los sitios web que

se visitan estan llenos de publicidad, imagenes, avisos textuales, pop-ups (ventanas
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emergentes) y cortos videos que se muestran en las pantallas sin cesar. Practicamente
en la actualidad no existen sitios web que estén libres de publicidad. Esto no pasa solo
a través de la computadora, también ocurre en los Smartphones (teléfono inteligente),
no se puede escapar a mas avisos publicitarios, integrados en muchas de las
aplicaciones conectadas a internet que se utilizan. En sintesis el Marketing digital
acompafa a todos en todo el dia, y en todas partes.

El mundo de hoy exige a cualquier organizacion adaptarse rapidamente a
los cambios en el entorno para lograr el éxito en sus objetivos estratégicos. Tanto las
empresas, el gobierno, las personalidades del espectaculo, los politicos como las
organizaciones no gubernamentales deben entender la nueva filosofia para poder
alcanzar mejores resultados.

Lo positivo de la comercializacion en la red es que hay lugar para todos los
actores, desde empresas que poseen gran capital y oficinas en varios paises, hasta
pequefias agencias con nichos de mercado puntuales que buscan a su publico objetivo
a partir de un correcto disefio de las estrategias de marketing a la hora de invertir
dinero, ya que si la estrategia no esta bien disefiada o apunta al pablico incorrecto se

puede incurrir en un gran desperdicio de tiempo y dinero.

Definicion de Marketing: “Proceso social y administrativo por el que
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de productos y de valor con otros”.*®

Definicién de Marketing Digital: En la actualidad se esta inmerso en la “era

digital” en la cual para realizar negocios se necesita un nuevo modelo de estrategia y
préactica del marketing: el denominado marketing digital. EI mismo se define como la
aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las actividades de Marketing
dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencion de clientes, a través del
reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del
desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la

4 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary, Fundamentos de Marketing, 8° Edicién, Pearson
Educacién, (México, 2007), pag. 39.
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entrega de comunicacion integrada especifica y los servicios en linea que coincidan
con sus particulares necesidades, ya que la era digital ha cambiado las opiniones de
los clientes sobre comodidad, velocidad, precio, informacién de producto, y servicio,
por lo tanto el marketing digital demanda nuevas formas de razonar y actuar para que
sea realmente efectivo.

El Marketing digital comenz6 con la creacion de paginas web, como canal
de promocion de productos o servicios, pero con el avance tecnologico y las nuevas
herramientas disponibles, sobre todo para gestionar y analizar datos recolectados de
los consumidores, el Marketing digital ha tomado nuevas dimensiones,
convirtiéndose en una herramienta indispensable para las empresas actuales.

El Martketing Digital se basa en las 4F (flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacién), que son las variables que componen una estrategia de marketing
efectiva:

» Flujo: EIl usuario se tiene que sentir atraido por la interactividad que
genera el sitio para captar la atencion y no lo abandone en la primera
pagina.

» Funcionalidad: la navegabilidad tiene que ser intuitiva y fécil para el
usuario; de esta manera, se previene que abandone la pagina por haberse
perdido.

» Feedback (retroalimentacién): debe haber una interactividad con el
internauta para construir una relacion con éste. La percepcion que recibe
y la consecuente reputacion que se consigue son la clave para conseguir
confianza y una bidireccionalidad.

» Fidelizacion: una vez entablada la relacién con el internauta, no hay que
dejarlo escapar. Para ello se debe buscar un compromiso Yy

proporcionarle temas de interés para él.

4 FLEMING, Paul y ALBERDI, Maria José, Hablemos de Marketing Interactivo, 2° Edicién revisada
y actualizada, Esic Editorial, (Madrid, 2000), pag. 26.
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En conclusion, el marketing digital es una herramienta integral, que
engloba publicidad, comunicacion y relaciones publicas. Es decir, abarca todo tipo de
técnicas y estrategias de comunicacion sobre cualquier tema, producto, servicio o
marca. Es por eso que una estrategia digital debe incluir todos los espacios relevantes
en donde el target interactue, buscando influenciar opiniones y a quienes opinan,
mejorar los resultados de los motores de busqueda, y analizando la informacion que
estos medios provean para optimizar el rendimiento de las acciones tomadas.

Entonces el marketing digital es el conjunto de disefio, creatividad,
rentabilidad y analisis buscando siempre un retorno de la inversion, que en marketing

se lo identifica con las siglas ROI.

Pasos para desarrollar un plan de Marketing Digital

Los medios tradicionales utilizan conceptos creativos como la marca, el
posicionamiento, el slogan o beneficios intangibles. En cambio, el Marketing Digital
utiliza conceptos con contenido. Es decir, se basa en interactuar con el cliente sin el
objetivo primario de convencerlo, sino solamente conocerlo. Se quiere saber lo que
opina, lo que piensa, lo que espera, lo que le gusta y lo que no, lo que percibe, lo que
necesita, o que desea. Todo ello sin cuestionarlo, solo permitiendo que se exprese
libremente. EI poder de decision descansa sobre el usuario. El determina qué leer y
qué no, qué decir u opinar y en dénde, cuando y de qué modo.

En resumen, el gran beneficio del Marketing Digital es establecer una
relacion interactiva con los clientes, una via de comunicacion bidireccional. Por
supuesto, sin perder de vista el objetivo de rentabilidad econdmica que tienen las
empresas.

En el mundo actual, cada persona tiene sus propios tiempos de trabajo,
estudio, traslado, familia, etcétera. Contar con un medio de comunicacién que permita
interactuar con otros desde una computadora o celular a cualquier hora y en cualquier

lugar es invaluable.
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Los siguientes pasos no pretenden ser etapas de un proceso integral de
disefio de la estrategia de marketing digital. M&s bien, constituyen un marco de
referencia para iniciar en el campo de los medios sociales:

1° Definir un objetivo: Debe ser una meta clara que se relacione con la
mision propia de la organizacion. Debe ser desafiante, realista, medible y motivante.
Orientados a la calidad del servicio por lo cual se busca obtener y mejorar la
calificacion de los clientes, para dar a la marca mejor posicionamiento en relacion a la
competencia.

2° Determinar la audiencia objetivo: De nada sirve la mejor estrategia si no
se encuentra dirigida hacia el publico objetivo.

3° Disefiar planes de accion alternativos: Cada plan debe detallar las
acciones que se van llevar a cabo para alcanzar la meta. Deben ser breves pero
consistentes con la mision de la organizacion. Para ello, se debera detallar con qué
frecuencia se harian estas acciones, que recursos se necesitarian, quien seria la
persona encargada de gestionar.

4° Seleccionar el plan méas adecuado: Debe ser realizable y concreto. Si es
muy dificil decidirse entre las alternativas.

5° Incrementar la flexibilidad: El entorno de las relaciones virtuales no es
el més estable. Se debe estar preparado para responder a reacciones erraticas y
distintas de las esperadas. Por ello, es necesario que las acciones planeadas permitan
un alto grado de mutabilidad ante situaciones imprevistas.

6° Ejecutar el plan respetando el medio: Dadas sus caracteristicas
especiales, no es posible administrar el medio social para favorecer a una
organizacion en particular. Esto se debe a tres razones: *Las publicaciones son
incontrolables, no debe confundirse la propagacidn con la viralidad. La primera busca
insertar cierto mensaje en el medio social y dejar que los usuarios lo esparzan o no
por la red. En cambio, la viralidad pretende aumentar la circulacion intencionalmente
sin considerar la interaccion con el usuario. *La circulacion es impredecible: muchos

ven esto como una amenaza. Por el contrario, debe verse como una oportunidad.
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Cuando se inicia en el mundo de social media, no se sabe donde puede llegar. *El
poder no esta en conversar, sino en conectar: Lo ventajoso de los medios sociales es
conectarse con las personas que interesan y obtener informaciéon valiosa de ellos. Una
buena estrategia no se ejecuta mediante publicaciones frecuentes o contenidos
publicitarios. Lo importante es lograr establecer un vinculo y sacar provecho de él
para mejorar la eficiencia.

7° Evaluar los resultados y reformular la estrategia: cumplido cierto plazo
un mes o un trimestre, se debe evaluar la situacion alcanzada y compararla con los
objetivos planteados. Si la meta fue cumplida, debe repensarse la estrategia para
mantener y mejorar dicho estado. Si, por el contrario, no fue alcanzada, deben

identificarse las causas para reformular el plan.

Beneficios del Marketing Digital

Dados los conocimientos obtenidos a cerca del marketing digital por el
contacto diario con la red se puede decir que es una herramienta sumamente
beneficiosa, ya que:

» Brinda la posibilidad de poder centrarse s6lo en el publico objetivo y
dirigir la comunicacion solo a ellos, sin tener que desperdiciar dinero en
campafas de Marketing masivas. Dentro de una Pyme esto es algo muy
atil ya que la mayoria de las estrategias de marketing digital a aplicar
tienen por objetivo llegar a un nicho o mercado, de manera correcta, con
la informacion que ellos requieren o0 necesitan para terminar
concretando la toma de decision a favor de la empresa.

» Permite contar con la administracion de una base de datos propia,
filtrando, corrigiendo y segmentando la lista para llegar exactamente al
publico deseado.

» Permite una mayor audiencia a un bajo costo. Se puede aplicar
Marketing Digital sin contar con grandes presupuestos logrando asi la

promocion de los productos o servicios. Para ello sélo se necesita
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dedicarle tiempo a las estrategias adecuadas para ver los resultados
dptimos.

> El Marketing digital establece nuevos habitos de consumo. Esto permite
conseguir nuevos clientes y retener los actuales conociéndolos y
aprendiendo que es lo que les gusta y desea cada uno de ellos para que
cada vez la comunicacion sea mas direccionada y efectiva.

» Es rapido e inmediato. Los clientes y potenciales reciben su
comunicacion al instante.

» Una de las grandes ventajas del marketing digital es que es facilmente
medible. Es decir, proporciona un control estadistico y analitico del
comportamiento de los clientes en funciébn a las acciones de
comunicacion, pudiendo también de esta formar medir exactamente el
ROl (retorno de la inversion), dato fundamental para medir los
resultados obtenidos.

Estos beneficios son sumamente Utiles para pequefias y medianas

empresas, teniendo en cuenta la informacion y todas las estrategias posibles

disponibles, sin duda ayudaran a hacer crecer cualquier negocio.

Herramientas de Marketing Digital

Las herramientas del marketing digital son las que permiten el logro de los
objetivos de marketing de la empresa a través de la aplicacion de tecnologias digitales
relacionadas dentro de Internet. Estas tecnologias digitales son los nuevos medios de
comunicacion digital, como los sitios web, correo electronico y redes sociales.
Cuando se pone en marcha un plan de marketing digital se incluye el uso de un sitio
web de la empresa y su relacion con las técnicas de promocién online como el
marketing de motores de blsqueda (SEM search engines Marketing), el marketing
por correo electronico, los acuerdos de asociacion con otros sitios (backlinks) y la

participacion activa en redes sociales.*®

% ECHEVARRIA, Gustavo, Marketing en Internet, (2008), pag. 27.
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Existen diferentes herramientas dentro del marketing digital, las mismas se
diferencian por el formato que utilizan, el objetivo a cumplir, los costos asociados,
entre otros. A continuacién se detallaran las principales herramientas que se pueden
aplicar a un emprendimiento:

1) Web autoadministrable: Web autoadministrable es lo que cominmente
se conoce por sus siglas en ingles CMS (content management system) sistema de
gestion de contenidos. Su concepcion es simple, permitir que cualquier persona, sin
ningdn conocimiento en lenguajes de programacion, esté en condiciones de realizar
modificaciones en disefio y contenidos sobre una péagina web. Las actualizaciones se
realizan mediante un sistema (panel de administracion de contenidos) que se
encuentra online, con acceso a usuarios. Para ello, existen en la web diversas
empresas que venden el servicio para poseer una web auto gestionable, ofreciendo un
gestor de contenidos que le permiten al cliente modificar como y cuando quiere el
contenido de su propia web.

En la actualidad existen muchas empresas que se dedican a vender dicho
servicio, por ejemplo: http://www.endisco.com.ar/, http://www.usewww.com.ar/,
http://www.titanioweb.com/, entre otras.

2) World Wide Web (WWW): EI sitio web es el punto central de la
estrategia de marketing digital en grandes empresas. La World Wide Web (WWW) es
un documento electronico y dinamico, que combina texto y graficos con el fin de
informar sobre un tema concreto. A través de las paginas web las empresas pueden
llegar a sus publicos objetivo, mantenerlos informados, ofrecerles promociones,
venderles productos o servicios a través de las tiendas virtuales, facilitarles el pago de
su compra, y en definitiva, todos aquellos servicios que pueden surgir en el desarrollo
de una transaccion comercial. Para ellos los responsables de la creacion,
administracion y control de los sitios web, deben desarrollar las acciones necesarias
para conseguir que la presencia en internet de su empresa sea altamente rentable. No
obstante, conviene desterrar el mito que, simplemente dejandose ver en internet se

alcanzaran beneficios rapidamente y sin esfuerzo.
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En el sitio web aparecen los contenidos que las organizaciones pretenden
difundir entre su publico y, por ello, un buen disefio debe ser una estrategia de
marketing prioritaria para todas las organizaciones que pretendan aumentar su
rentabilidad y conseguir clientes satisfechos que quieran volver a visitar su sitio.

La pégina aporta ciertas ventajas:

» Imagen institucional.

» Complementar otros esfuerzos de comunicacion.

» Apoya esfuerzos de ventas.

» Mejora relacion con los proveedores.

» Promocionar productos o servicios menos conocidos.

» Recibir mayor cantidad de consultas.

3) Correo Electronico: Otro instrumento muy Gtil para el Marketing Digital
es el correo electronico que permite mantener dialogos directos con los potenciales
clientes que, en muchas ocasiones, utilizan este medio para solicitar informacion
sobre los productos o servicios que ofertan las empresas, asi como para conocer el
estado de sus compras, resolver sus dudas e incluso manifestar sus reclamos.

Es posible que el correo electronico sea la mas utilizada de todas las
herramientas de internet, al posibilitar el envio y recepcién de mensajes en un corto
espacio de tiempo de transmisién. Ademas permite leer los mensajes con
posterioridad a que hayan sido enviados, guardarlos, imprimirlos y descargar archivos
adjuntos al mensaje. Es muy importante, desde el punto de vista del marketing, que
las empresas incluyan en sus sitios web varias cuentas de correo electronico. De esta
forma, los mensajes enviados por los potenciales clientes llegaran directamente al
destinatario de esa informacion.

En base a las respuestas obtenidas en la encuesta realizada, el uso del
correo electronico es el mas recomendable para mantener contacto con clientes y
potenciales. Con el fin de ofrecer informacion, noticias y publicidad; y como un

instrumento de comunicacion y publicidad que no tiene costo, se propone utilizarlos
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mas, enviando mails a una lista de usuarios que, previamente y de forma consentida,
se han interesado en la suscripcion.

4) Grupos de Noticias y Foros de Discusion: Similares a las listas de
correo, los grupos de noticias incorporan la posibilidad que los usuarios compartan
informacion y opiniones sobre temas de su interés.

5) Chat y Blog: Los chat son herramientas que posibilitan la comunicacién
en tiempo real de varios usuarios conectados a la red, ya sea mediante lenguaje de
texto o a través de mensajes de voz y de imagen como las videoconferencias.

6) Las redes sociales: En los ultimos afios se han ido formando y creando
diversas redes sociales que tiene como principal finalidad ofrecerle a los internautas
la posibilidad de interactuar con otras personas, aungue no Se conozcan
personalmente.

Es un sistema abierto y dindmico que se construye dia a dia con los que
cada persona aporta a la red. Su auge se produjo hace no mas de cinco afios, en parte
gracias al avance de las conexiones a internet y al aumento en la cantidad de personas
con acceso a una computadora.

En la actualidad las redes sociales son los sitios méas visitados en los cuales
millones de personas se muestran, opinan, se conectan e interactian entre si creando
comunidades de personas con intereses similares: trabajo, lecturas, juegos, amistad,
relaciones amorosas, relaciones comerciales, etc.

En el &mbito empresarial las redes sociales aportan diversas ventajas para
la estrategia comunicacional, tales como:

» Alcance de publico cualificado.

» Bajo costo.

» Capacidad de convocatoria, creacién de comunidades.

» Cercania de marca.

» Cobertura.

» Eficacia publicitaria.

> Fidelizacion.
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» Difusion de contenidos audiovisuales.

» Innovacion, modernidad.

> Interactividad con el usuario.

> Investigacion de mercado.

» Mejora de la notoriedad e imagen de la marca.
» Personalizacion del mensaje.

» Segmentacion y afinidad.

» Viralidad.

Marketing digital propuesto para el emprendimiento

El plan de Marketing es una herramienta de gestion empresarial cuyo
desarrollo y correcta ejecucién garantizara al emprendimiento la consecucién de sus
objetivos de rentabilidad. Siempre se debe tener en cuenta que los objetivos
comerciales han de ser acordes con los objetivos generales de la empresa. Para ello,
en el desarrollo del plan de marketing se eligen las estrategias y planes de accion que,
dado un determinado presupuesto llevaran a alcanzar los objetivos fijados.

Estrategia: Realizar una campafa de marketing digital integral, utilizando
las herramientas adecuadas para llegar efectivamente al publico objetivo logrando de
esta forma atraer nuevos clientes y fidelizar los actuales ofreciendo un producto-
servicio de calidad y una buena experiencia a la hora de interactuar con la empresa.

Dentro de las herramientas a utilizar se decidié en primer lugar que se
apliguen acciones de SEO y SEM que posicionen favorablemente el sitio web dentro
de los motores de busqueda, se manden campafias de email marketing a los 99
clientes actuales y potenciales, y estén presente de forma activa en las principales
redes sociales.

Tactica: la empresa seleccionara las herramientas de marketing digital a
utilizar:

» Web autoadminitrable, backlinks
» Adwords
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» Email marketing
» Redes sociales: Facebook — Instagram - Youtube - Pinterest

Tareas a realizar:

> Analizar los sitios de empresas relacionadas al rubro (competidores
directos) que estén mejor organicamente posicionadas con el fin de
obtener buenas ideas para aplicar en el sitio de la marca a nivel de
contenido y disefio, es decir, analizando cuestiones de distribucion de la
informacidn, funcionalidad, y disefios agradables a la vista, que atraigan
y mantengan a los navegantes dentro del sitio.

» Utilizar la herramienta Google Trends, con el fin de identificar cuéles
son las palabras relacionadas al rubro mas buscadas por las personas en
Google. Una vez identificadas aplicarlas dentro del sitio como palabras
claves para lograr un buen posicionamiento cada vez que esas palabras
sean introducidas en los motores de blsqueda.

» Buscar y analizar aquellos sitios, blogs o perfiles de redes sociales en los
cuales se pueda obtener una mencion del sito de Dossicilia para
conseguir la mayor cantidad posible de backlinks. Generar enlaces de la
pagina web de Dossicilia desde otras paginas, blogs, o redes sociales que

mantengan una relacién con el rubro.

La clave es saber analizar elementos de causa y efecto que impacten en los
resultados tangibles de la empresa (como pueden ser mayores beneficios, mas
ingresos, mejores ventas, mayor retencion de clientes, y mayor crecimiento organico)
y al mismo tiempo determinar como los usuarios y sus acciones fueron decisivos en
esos resultados. Ahi es donde se encontrard la verdadera importancia de hacer

seguimiento a cualquier métrica en redes sociales.



CAPITULO IV

PROPUESTAS DE ACCIONES

Sumario: 1. Propuesta Estratégica; 2. Aspectos formales: legales e
impositivos.

1. Propuesta estratégica

El proceso de creacion de nuevas empresas es complejo y abarca diferentes
etapas desde la idea hasta la concrecion del proyecto. Ademés de la motivacion, la
formacion y la experiencia personal del emprendedor, el desarrollo del negocio
depende de diversos factores del entorno que no son controlables por el propio
emprendedor, como es el caso de los aspectos macroecondémicos, institucionales,
politicas publicas, marcos regulatorios, etcétera, que influyen a la hora de emprender.
Puede verse afectado ademds por dificultades vinculados al acceso de recursos,
acceso al capital, la informacion y la tecnologia.

Encausando este gran desafio de llevar adelante el emprendimiento, con
todo lo que ello conlleva, se puede encontrar respuesta a la mayoria de los desafios
identificados y mencionados a lo largo del trabajo.

Para llevar adelante el proyecto se desarrollan a continuacion las siguientes
propuestas:

» Segmentacion: La segmentacion geografica que se implementara sera

aquella que abarque Tucuman y las provincias vecinas, alcanzando la

region del norte. La segmentacion demogréafica divide el mercado en



-119 -

grupos segun variables como la edad: se recomienda un rango de 26
afios a 45 afios inclusive; género: femenino; ingreso: clase media,
media-alta. La segmentacion conductual seria por ocasion de compra, ya
que se trata de un producto- servicio que se contrata para un evento y
ocasion especial.

Marketing Meta: Aplicar un Marketing Concentrado. Por medio de
éste, la empresa obtiene una firme posicion en el mercado debido a su
mayor conocimiento de las necesidades de los clientes en los nichos que
atiende, y a la reputacion especial que adquiere.

Posicionamiento: se logra a través de la identificacion de ventajas
competitivas. Las mismas hacen que el producto-servicio de la marca
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los productos
de la competencia, en las mentes de los consumidores meta. La marca
debe generar un mayor valor agregado, y una diferenciacion real como
ser: disefio Unico, original y exclusivo acompafiado de un servicio de
asesoria de imagen como servicio principal o real, sumando un plus
adicional de “dedicacidon, compromiso y amor en cada detalle, haciendo
que ese momento sea Unico y especial para cliente. Asimismo, afiadir
agregados de make up, peinado y ramos como servicios adicionales. Es
por eso que el emprendimiento no solo esta abocado a brindar un buen
servicio y un vestido de novia de alta calidad, sino busca hacer sentir a
la novia que estd acompafada durante todo el proceso, inclusive hasta
después de la boda. Esta estrategia debe ser comunicada y entregada.
Aqui es donde la marca daria a conocer a sus clientes la oferta de sus
servicios que se caracterizarian por brindar un valor superior, es decir,
no tan solo otorgar el servicio basico del disefio del vestido (satisfacer
sus necesidades) sino también ofrecer calidad, exclusividad e integridad
en el servicio para convertir la experiencia en unica (superar sus

expectativas).
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» Marketing Mix: la mezcla de marketing propuesta se forma por las
siguientes variables:
1) Producto: El producto basico que ofrece la marca, como elemento
tangible es el vestido de disefio exclusivo. El servicio real es la asesoria
de imagen y el disefio personalizado junto a la seleccion de materia
prima, y el servicio aumentado que acomparia a los servicios anteriores
brindandole un valor superior, pueden ser. make up, ramo de novia,
peinado y acompafiamiento de vestuario desarrollando un vinculo
emocional con el cliente. Aqui se sugiere alianzas estratégicas con otros
emprendedores para completar y lograr mayor eficiencia en la
prestacion de los servicios adicionales.
2) Precio: El precio es el unico indicador que genera utilidades, he aqui
la importancia del mismo. Como se trata de un elemento flexible, es
posible que el mismo se ajuste a las necesidades y preferencias del
cliente. Se sugiere como precio estimado un rango de pesos $10.000 a
$20.000, ya que el publico meta esta dispuesto a pagarlo si la marca
puede brindar el producto-servicio diferencial. Cabe aclara que el
mismo se define segun el disefio de la estrategia y politicas de precios.
3) Plaza: Aqui no es necesario recurrir a intermediarios para poder llegar
al cliente, ya que, se debe utilizar la “venta por cuenta propia”, en donde
se tiene un trato directo con el cliente, y se tiene un mejor conocimiento
de las necesidades y deseos de los mismos. Para ello se tendrd un
Showroom en zona céntrica. Generar un ambiente agradable a la vista,
que logre una experiencia placentera para la novia, donde se sienta
cémoda y relajada, es la propuesta de la marca.
4) Promocion: Se sugiere campafia de publicidad en los medios
relacionados con el emprendimiento, como ser revistas del rubro fiestas
0 eventos. Si bien se recomienda tener proyectado la participacion en

eventos ya posicionados como ser “Expo Bodas”, es mas importante
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lograr estar “de boca en boca” gracias a la diferenciacion del producto-
servicio. Patrocinar a una It girl o influencer seria una buena estrategia
que ayudara a la marca la viralizacion de sus disefios. Aqui se deben
utilizar las Redes sociales, como herramienta de aplicacion. Lograr la
presencia en las principales redes sociales Facebook, Instagram,
Whatsapp, se debe utilizar como ventana de exposicion de sus productos
y servicios, llegando a méas nimero de usuarios.

Desarrollo e innovacion: Enfocarse en construir relaciones de valor
entre el diseflador y “su razon de ser - las novias”, proponiendo
soluciones innovadoras. Es posible adelantarse a los efectos tangibles y
emocionales transformando la experiencia de la novia y fortalecer el
impacto de la propuesta de valor. Como es un servicio el disefiador
forma parte de él. Puesto que el cliente también esta presente cuando se
produce el servicio, la interaccion proveedor-cliente es una caracteristica
especial del marketing de servicios. Tanto el proveedor como el cliente
influyen en el resultado del servicio. Por lo tanto, la tarea del disefiador
que brinda un servicio adicional consiste en lograr que éste sea tangible
de una o varias maneras, y enviar las sefiales correctas sobre la calidad.
El disefiador le presenta a sus clientes evidencias organizadas y
honestas de sus capacidades. La variabilidad del servicio debe ser
relativamente baja, y lograr que quién lo proporciona, asi como de
cuando, donde y cémo lo hace, siempre sea alegre y eficiente,
transmitiendo el espiritu de la marca. El servicio existe Unicamente en
ese momento que se presenta el cliente - novia, por ello es de suma
importancia el trato cordial y la conexion con la novia. Esta
combinacion de resultados tangibles y estimulos emocionales es lo que
permitira crear ventajas competitivas en el
emprendimiento. Actualmente las personas eligen tomando en cuenta el

cuidado con mas consciencia los productos teniendo en cuenta la
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estética, salud y el cuidado del medio ambiente. Para lo cual el
emprendimiento debe contemplar estos aspectos para ser sustentable en
el tiempo. La innovacidn sostenible une el reciclaje y la moda con el
objetivo de crear un impacto positivo en el planeta.

» Marketing digital: Atraer a las personas al sitio web, retenerlas en el
sitio y finalmente lograr que estas personas vuelvan a visitar el sitio.
Todas estas acciones llevaran a la accion principal que se desea lograr,
la cual es la venta o transaccion. Para lo cual se proponen las siguientes
estrategias de Marketing Digital: 1) Mobile Marketing o Marketing
Movil; 2) Search Engine Marketing (SEM) o Marketing de Buscadores;
3) Social Media (acciones de marketing aplicadas a los medios sociales
como Facebook, Instagram, Twitter, Blogs, etc., donde el foco esta en

la interaccion).

La forma de trabajo para dar inicio al emprendimiento fue la siguiente:
1° Se contratd un disefiador gréfico, quien trabajé en el disefio de la

identidad visual, a través de la siguiente propuesta:

uuuuuuuuuuuuuuuu

PROPUESTA | MARCA TU IDENTIDAD

Mi primera propuesta es crear todos aquellos elementos de disefio indispensables para que tus clientes
empiecen a identificarte tal cual sos

Tarjeta personal

Para que te recuerden en eventos de networking
1template de disefio

Para que te inicies en las redes sociales

Logotipo
Disefaré un logo profesional y tnico que transmita
tus valores.

Tipografias + Paleta de colores
D

Fuente: Presupuesto de disefio de marca, estudio Kavanra
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KAVANRA PROPUESTA UK

PROPUESTA UNO | MARCA TU IDENTIDAD

METODOLOGIA:

Semana 1

En un encuentro que durara dos horas, hablaremos sobre vos, tu negocio y definiremos la personalidad de tu marca y sus valores.
Con toda la informacion r lada, haré un d para p tarte mi propuesta.

Semana2y 3

Si te sentis identificada con la propuesta visual del d. te enviaré 3 pi de logos. Podras darme todo el feedback

necesario y cuando encontremos el camino correcto, comenzaré a disefiar el manual de identidad visual de tu marca
Crearé un documento que contenga toda la informacion visual de tu marca para que puedas acudir a él cuando lo necesites.
El manual incluira el logo y sus variantes, las tipografias y la paleta de colores.

Semana 4
Una vez creada la identidad, disefaré tu tarjeta personal, hoja de venta y template para redes.

VALOR DE LA INVERSION $20.000.-

Fuente: Presupuesto de disefio de marca, estudio Kavanra

2° Con los resultados obtenidos se cre6 un perfil de Instagram y una
FanPage (Facebook). Es muy importante la presencia de la marca en estas redes
sociales ya que el cliente meta tiene preferencia por las mismas.

Perfil Instagram:

18 89 68
Publicaciones Seguidores Seguidos

Dossicilia
Producto/servicio
Novias con espiritu Boho-Chic Hecho con amor,
cuidando cada detalle.
FD Cecilia Arancibia
@ Consulta MD... ma
www.dossiciliabridal.com
Ver traduccién

Editar Promociones Contacto

Fuente: https://www.instagram.com/dossiciliabridal/?hl=es-la


https://www.instagram.com/dossiciliabridal/?hl=es-la
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Con esas herramientas el emprendedor puede elegir un presupuesto diario
o total para cada una de sus campafas publicitarias. Esta caracteristica es muy Util, ya
que permite saber qué tipo de canal o herramienta es mas efectiva para una
determinada campafia. Esto permite asignar de mejor manera el presupuesto de

Marketing para lo cual se propone el siguiente presupuesto para redes:

< VPUinco Siguiente
Selecciona el publico objetivo

Automatico
Clientes

o
Exclusivo
Crea el tuyo

Fuente: Presupuesto publicidad Instagram

Cancelar Editar publico Listo

88.000

Excelente

Clientes

Tucuman, Argentina

Novias, Vestidos de novia o Bodas

Mujeres | 26 - 45 afios

Fuente: Presupuesto publicidad Instagram
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< Presupuesto y duracion  Siguiente

Tu gasto total es de $ 700 para 7

dias
2500 - 6600
Presupuesto
$ 100 por dia
Duracion

7 dias

Fuente: Presupuesto publicidad Instagram

Con todos estos elementos ya constituidos la marca puede:

» Crear y optimizar el posicionamiento organico del sitio web dentro de

los motores de blsqueda apareciendo en la primera pagina de resultados.

» Aumentar el porcentaje de clicks realizados en los anuncio pagos dentro

de Google en un 15%

» Aumentar la tasa de email leidos en un 20% y clickeados en un 2%

» Aumentar el ndmero de seguidores en redes sociales en un 50% -

Aumentar en un 20% las visitas al sitio web.

» Aumentar el nimero de consultas via email y telefonicas en un 10%

> Aumentar las ventas en un 5%
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Alcanzada una buena situacion, el emprendedor se debe preguntar qué sera
lo siguiente, como seguir generando valor y hacerlo desde la proactividad y no como
reaccion a lo que pueda estar ocurriendo. Es un proceso de aprendizaje donde los
errores no seran tales si persigue la excelencia. Cuanto mas desdibujada sea la
amenaza de la competencia y méas rapido sea el cambio del entorno més amplia y
lejana debe ser la mirada de la marca.

2. Aspectos formales: legales e impositivos

Son muchas las decisiones que un emprendedor debe tomar antes de lanzar
su producto o servicio al mercado. Entre ellas, la atencion de las cuestiones formales
y legales suele ser de las menos gratas pero es una de las mas importantes ya que un
paso mal dado al comienzo puede ocasionar conflictos en el futuro.

No es facil afrontar todas estas cuestiones pero son necesarias para crecer
de manera responsable y construir el emprendimiento sobre bases solidas, que no es
siempre garantia de éxito pero evita acarrear conflictos impositivos.

Entre los aspectos legales debemos considerar que clase o tipo de empresa
queremos constituir, ademas si el producto que se va a comercializar es novedoso o
tiene disefio de autor es recomendable el registro de la marca.

Las empresas pueden dividirse de diferentes formas segun
los parametros que elijan para hacerlo. Dependiendo de la forma juridica, el tamafio
que posean y la magnitud del capital aportado, podemos denominar a las empresas de
una forma u otra.

La forma juridica determina el nimero de socios, el aporte de capital, tipo
de responsabilidad de cada wuna de las personas duefias de las
empresas asi como inscripcién ante organismos del estado nacional y provincial.

La ley de sociedades comerciales 19.550 en el articulo 1 define: “Habra
sociedad si una 0 mas personas en forma organizada conforme a uno de los tipos
previstos en esta ley, se obligan a realizar aportes para aplicarlos a la produccion o

intercambio de bienes o servicios, participando de los beneficios y soportando las


https://www.iprofesional.com/tecnologia/276439-buenos-aires-emprendedor-comercio-electr%C3%B3nico-El-Gobierno-porteno-lanza-un-concurso-para-nuevos-emprendedores
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pérdidas. La sociedad unipersonal solo se podré constituir como sociedad anénima.
La sociedad unipersonal no puede constituirse por una sociedad unipersonal”.

Los tipos de sociedades mas utilizados en la practica argentina son:
Sociedad Andnima, Sociedad de Responsabilidad Limitada y Sociedad por Acciones
Simplificada. Breve informacién sobre cada una a continuacion:

1) Sociedad Anonima (S.A.): Las sociedades anonimas tienen nombre
propio. No serd necesario cambiar el mismo si uno de los socios deja la sociedad.
Segun el articulo 164 de La ley de sociedades: “La denominacion social puede incluir
el nombre de una 0 méas personas de existencia visible y debe contener la expresion
‘sociedad andnima’, su abreviatura o la sigla S.A. En caso de sociedad andnima
unipersonal deberd contener la expresion ‘sociedad andnima unipersonal’, su
abreviatura o la sigla S.A.U.”.4

El capital social se divide en acciones que seran de libre transmisién y debe
estar formada por dos o mas socios que limitan su responsabilidad a la integracion de
las acciones suscritas. EI capital debe suscribirse totalmente al tiempo de la
celebracion del contrato constitutivo. Un minimo del 25% de lo suscripto, debe
integrarse en efectivo. Los aportes no dinerarios deben integrarse totalmente al
momento de suscripcion. Todo aumento de capital debera ser suscripto respetando la
proporcion de los aportes realizados por cada uno de los accionistas. Una de
las caracteristicas mas notorias es que para constituirla se necesita un
capital minimo de cien mil pesos argentino, es por esa obligatoriedad que muchas
empresas se sienten limitadas a poder implantar este modelo.

El gobierno de la sociedad es llevado a cabo por los accionistas, los
que deberan reunirse al menos una vez al afio en una asamblea de accionistas para
determinar la aprobacion de los estados contables y tomar decisiones como
la designacion, remocion y responsabilidad de directores y sindicos, asi como sobre

aumentos, reduccion y reintegros de capital.

4 Art. 1, Ley de Sociedades Comerciales (N°19.550, t.0. 1984)
47 Art. 164, Ley de Sociedades Comerciales (N°19.550, t.0. 1984)
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El 6rgano encargado de la administracion en las sociedades andnimas es el
directorio, el cual deberd estar integrado por una o mas personas fisicas designadas
por los accionistas, con el cumplimiento de algunas condiciones establecidas en la ley
tales como:

» En las sociedades cuyo capital social supere pesos $100.000 se requiere

que al menos tres directores integren el directorio;

> Los directores pueden ser nacionales 0 extranjeros perola mayoria

absoluta debe tener su domicilio en Argentina;

» Duraran en su cargo un maximo de tres ejercicios;

» Deberan reunirse al menos una vez cada tres meses.

Las sociedades anonimas deben llevar libros contables, Inventario,
Balances y diario general, ademas, deben presentar los estados contables ante el
Registro Publico de Comercio (RPC) dentro de los quince dias posteriores a la
celebracion de la asamblea de accionistas.

2) Sociedad de Responsabilidad Limitada (S.R.L.): La denominacién social
podra estar compuesta por el objeto social o el nombre de uno 0 més socios. Debera
contener la indicacion “Sociedad de responsabilidad limitada” o la abreviatura S.R.L.

En este tipo de sociedad los socios limitan su responsabilidad al capital a
las cuotas que han suscripto, y requiere de un minimo de dos y maximo de cincuenta
socios. En el acto de constitucion de la sociedad, el capital debe suscribirse
integramente. Los aporte de dinero deben integrarse en un 25% como minimo al
constituirse la sociedad y completarse en un plazo méximo de dos afios. Los aportes
en especies deben integrarse totalmente al suscribir las cuotas.

No se requiere de un capital minimo pero el mismo de estar relacionado
con la actividad realizada por la sociedad. El capital social se divide en cuotas de
igual valor que deben ser diez pesos argentinos o multiplos de diez pesos argentinos.
Deben estar inscriptas en los libros de la sociedad y en el Registro Publico de

Comercio. Las cuotas no pueden ser cedidas a menos que el resto de los socios estén
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de acuerdo. No podran realizarse oferta publica de sus cuotas sociales en los
mercados abiertos.

La administracion de las S.R.L. estd a cargo de uno 0 mas gerentes, pero a
diferencia de las sociedades andnimas notienen la  obligacion de reunirse
periddicamente y pudiendo ocupar su cargo por tiempo indefinido.

Solamente las S.R.L. cuyo capital social supere los diez millones de pesos
argentinos tienen la obligacion de aprobar y presentar ante el Registro Publico de
Comercio sus estados contables.

3) Sociedad por acciones simplificadas (S.A.S.): La sociedad por acciones
simplificadas se diferencia de las anteriores porque puede estar constituida por uno o
mas socios, los cuales pueden ser personas fisicas o juridicas sin maximos, y la
responsabilidad se limita a las acciones suscriptas por los mismos. Este tipo
societario fue aprobado el veintidos de abril de 2017, fue publicada en el Boletin
Oficial la Ley N° 27.349 de Apoyo al Capital Emprendedor, con el objeto de facilitar
la inversion y fomentar los emprendimientos. La constitucion se realiza digitalmente
y en caso de optar por el estatuto modelo, se aprobara en veinticuatro horas. Las
S.A.S. pueden ser creadas por instrumento publico o privado (en este Gltimo caso con
firmas solo certificadas bancariamente), como también por medios digitales con firma
digital. En todos los casos, la sociedad debe inscribirse en el Registro Publico de la
jurisdiccion correspondiente 'y debera publicar por un dia, en el diario de
publicaciones legales correspondiente a su lugar de constitucion, La inscripcion seréa
realizada dentro del plazo de veinticuatro horas, contado desde el dia habil siguiente
al de la presentacién de la documentacion pertinente, siempre que los socios utilicen
el modelo tipo de instrumento constitutivo que se apruebe por el Registro Publico.

La denominacién social debera contener la expresion “Sociedad por
Acciones Simplificada”, su abreviatura o la sigla S.A.S. La omision de esta mencion
hara responsables ilimitada y solidariamente a los administradores o representantes de

la sociedad, por los actos que celebren en esas condiciones.
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El capital minimo requerido es el equivalente a la suma a dos veces el
salario minimo vital y movil, actualmente dieciséis mil ochocientos setenta y cinco, el
cual podréa ser dividido en las clases de acciones que los socios elijan para ello
manteniendo la libre transmisibilidad, y podra ser integrado en un 25% al momento
de su formacion, debiendo integrarse el capital restante dentro de los dos siguientes
afnos.

La administracion podra ser llevada por uno o mas administradores,
debiendo contar ademas con al menos un administrador suplente, los cuales deben ser
personas fisicas, nacionales o extranjeros pero al menos uno debe tener su domicilio
real en el pais. Las reuniones de Directorio podran ser celebradas por medios
electronicos, en este tipo de sociedades no es necesario reunirse fisicamente.

Los socios de una S.A.S podran legalmente determinar la estructura
orgénica de la sociedad y demas normas que rijan el funcionamiento de los 6rganos
sociales. Los 6rganos de administracion, de gobierno y de fiscalizacion, en su caso,
funcionaran de conformidad con las normas previstas en la Ley de Apoyo al Capital
Emprendedor, sus estatutos, y, supletoriamente, por las de la sociedad de
responsabilidad limitada y las disposiciones generales de la Ley de Sociedades
Comerciales.

La reunion de socios es el 6rgano de gobierno de la sociedad, se pueden
celebrar en la sede social o fuera de ella, utilizando medios que les permitan a los
socios Yy participantes comunicarse simultaneamente, se puede comunicar el voto a
través de cualquier procedimiento que garantice autenticidad, se convoca a 0s socios
en su domicilio. Si es una empresa unipersonal el socio Unico toma las decisiones y
deja constancias de estas en el libro de actas.

Los registros digitales obligatorios son: Libro de actas, libro de registro de
acciones, libro diario e inventarios y balance. La S.A.S. debera llevar contabilidad y
confeccionar sus estados contables que comprenderan su estado de situacion
patrimonial y un estado de resultados que deberan asentarse en el libro de inventario

y balances. En su caso, la Administracion Federal de Ingresos Publicos (AFIP)
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determinaré el contenido y forma de presentacion de los estados contables a través de
aplicativos o sistemas informaticos o electrénicos de informacién abreviada.

En cualquiera de este tipo de sociedades el contribuyente debera realizar
en primera instancia su inscripcion del contrato constitutivo de manera presencial en
el Registro Pablico de Comercio. En AFIP el tramite sera digital donde el
contribuyente seleccionara el alta de los impuestos (Impuesto a las ganancias,
Impuesto al Valor Agregado y los que correspondan como empleador) y presencial,
su represente legal debera presentar fotocopia del estatuto o contrato social con firma
de sus integrantes certificado por escribano publicoyen su caso del acta
de directorio o del instrumento que emanado del 6rgano maximo de la sociedad
donde se fije el domicilio legal. En Rentas de la Provincia de Tucuman se realiza
la inscripcion también de manera presencial para el alta de impuestos provinciales
como Ingresos Brutos e Impuesto a la Salud Pablica, en tanto en el &mbito municipal
se deberd obtener la correspondiente habilitaciony altadel Tributo Econdmico
Municipal (TEM).

4) Responsable Inscripto o Monotributista: Es posible que una
persona fisica opere en nombre y por cuenta propia. Esta opcion si bien es la méas
econdmica Y répida para comenzar, Yyaque 0 requieren una estructura legal que
ampare la actividad de la persona pero resulta ser la mas riesgosa para el patrimonio
personal de quien la realice ya que el empresario responde a sus acreedores con todos
sus bienes presentes 'y futuros, no existiendo limitacion de la responsabilidad ni
diferenciacion ni diferenciacion entre el patrimonio personal y comercial.

Para tributar, una persona fisica puede ser Responsable Inscripto o
Monotributista.

Persona Humana Responsable Inscripto (RI): El responsable inscripto esta
incluido en el régimen general y debe tributar los impuestos de manera separada.

Los impuestos del régimen general son Impuesto a las Ganancias,

Impuesto al valor agregado y autonomo (que incluye obra social y jubilacion).
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Para comenzar a trabajar como responsable inscripto debemos tramitar de
manera digital el alta en AFIP, en Rentas de la provincia y municipalidad para el alta
de los impuestos respectivos anteriormente mencionados (Ingresos Brutos, Salud
Publicay TEM).

Tanto las personas fisicas RI como las sociedades estan obligadas a emitir
factura tipo “A” digital, y todos los contribuyentes deberan tener terminal electronica
de pago, popularizada como Posnet para cobranzas, aceptar pagos por medios
electronicos y abrir una cuenta corriente bancaria.

Monotributo: EI  titular de un emprendimiento es un trabajador
independiente que estd iniciando sus actividades y si adem&s cumple con otros
requisitos debe iniciar su inscripcion en Administracion Federal de Ingresos Publicos
(AFIP) para adherirse a un régimen simplificado para pequefios contribuyentes, este
es un régimen opcional al que pueden acceder determinados sujetos denominados
pequefios contribuyentes del régimen simplificado o monotributistas cuya
envergadura econdmica esta por debajo de lo establecido en el anexo ley N° 24977.

El Monotributo es una forma simplificada de pagar impuestos y de bajo
costo para favorecer a los trabajadores independientes, se realiza un pago Unico
mensual, sustituye los impuestos comprendidos en el régimen general (Impuesto a las
ganancias, Bienes personales e Impuesto al valor agregado), comprende aportes
previsionales y el monto del mismo dependera de la categoria en la que se encuadre.

Las condiciones legales o requisitos son:

» Los Ingresos Brutos del afio calendario inmediato anterior no deben

superar pesos $1.151.066,58.

» La superficie afectada a la actividad no debe superar los 200 metros

cuadrados.

» La energia eléctrica anual consumida no debe superar los 20.000

kilowatt.

» Precio unitario maximo de venta es $19.269,14, cuando el emprendedor

se dedica a la venta de cosas muebles.
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» El monto de alquileres devengados en el local donde se ejerce la
actividad no debe superar pesos $ 207.191,98 anual.
Los parametros y limites asignados para cada categoria desde 01/01/2019

son los reflejados en el siguiente cuadro:

Impuesto Integrado el B

Total

SIPA Social
Alquileres ) ocaciones Locaciones
anuales Venta de
yfo — Aportes al Aportes Obra yfo

Pleslaci?r.nes S SIPA Social pleslaci.m.nes

de Servicios de servicios
A| 13812799 | H/3330 51798 111,81 111,81 453,31 6B9 1294,12 1294,12
B| 20719198 | H/5000 51798 21542 215,42 542 54 6B9 1447.06 1447,06
C| 27625598 | H/6700 | 103586 368,34 340,38 596,91 689 1654,25 1626,29
D| 41438398 |H/10000| 103586 605,13 559,09 656,6 GBS 1950,73 1904,69
E| 552511,85 |H/13000| 1290839 1151,06 B92,89 722,26 GBS 2562,32 2304,15
F| 6%0639,95 |H/16500| 128485 1583,54 1165,86 754 48 GBS 306702 2649,34
G| B28767,94 |[H/20000| 155384 2014 37 145362 B73,93 GBS 3577.3 3016,55
H | 1151066,58 |H/20000| 207182 4604, 26 3568,31 861,32 GBS 6254,58 5218.63
I | 1352503,24 |H/20000| 207182 - 5755,33 105746 GBS - 7501,79
1|15539839,89 |H/20000| 207192 - 6763,34 1163,21 GBS - B615,55
K | 172659988 |H/20000| 207182 - 77697 1279,52 GBS - 9738,22

Fuente: https://www.mediopublico.com.ar/categorias-monotributo-2019/

Cuando se trata de la prestacion de servicios los limites a considerar son los
que se encuentran en la categoria H.

Para iniciar la adhesion es necesario contar con DNI valido y clave fiscal
nivel de seguridad dos. Se realizard un tramite de inscripcion digital en AFIP
mientras que para la registracion de datos biométricos el titular deberd asistir
personalmente en la dependencia AFIP correspondiente. Hecho el tramite y aceptados
los datos biométricos de manera digital se completaran algunos datos tales como tipo
de Monotributo, caracterizacion de actividades, aporte jubilatorio y obra social. Por
Gltimo se debera generar una Declaracion Jurada y confirmar un domicilio fiscal
electronico.

La eleccién del tipo de Monotributo dependerd de coémo trabajara el
contribuyente: como trabajador independiente, miembro de una cooperativa o
trabajador independiente promovido.
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Sistema legal e impositivo propuesto para el emprendimiento

Para la caracterizacion de actividades, se dard el alta del Monotributo a
Dossicilia como trabajador independiente. El tipo de actividad econdmica declarada
sera con codigo 141199 “confeccion de prendas de vestir, excepto prendas de piel”.

La categoria elegida es “A”, corresponde esta minima categoria porque
recién se iniciard la actividad, por ende no hubo ingresos ni energia eléctrica
consumida. Sirve como parametro los gastos de alquiler que se estima gastar y los
mismos no superarian los $4.316,50 (importe mensual de alquileres correspondientes
a la categoria A, el mismo resulta de la divisién entre el monto méximo de ese
parametro $51.798 y los doce meses que contiene el afio calendario).

El monto en categoria “A” a pagar contiene:

» Impuesto por locaciones o prestaciones de servicio: $111,81

» Aportes al SIPA: $493,31

» Aportes obra social: $689,00

El total a pagar de Monotributo sera $1.294.12, con vencimiento el dia
veinte de cada mes y re-categorizacion, de corresponder, en el mes de Julio.

Ademas de la obligacion frente a la AFIP y previamente a la iniciacion,
mientras las operaciones se realicen solo en la provincia, es imprescindible declarar
nuestra actividad en Rentas de la Provincia de Tucuman y en la Municipalidad de San
Miguel de Tucuman.

La inscripcion en Rentas de la Provincia de Tucumén se realizard de
manera presencial en las oficinas de dicha dependencia con la presentacion del
Documento Nacional de Identidad y declaracion jurada de inscripcion en AFIP, alli el
contribuyente completara un formulario F900, ademas abonara el impuesto minimo
correspondiente a la actividad del emprendimiento. A Dossicilia lo encuadramos en el
minimo general con costo de $315.

En la Municipalidad de San Miguel de Tucuman se deberan realizar
tramites de inscripcién y habilitacion. Los requisitos para cumplir para tal fin son:

» Formulario FH1 Consulta de uso conforme, completo por triplicado.
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» Formulario FH2 Solicitud de habilitacién, completo por triplicado.

» Original y copia de Documento Nacional de Identidad.

» Constancia de Inscripcion en Direccion General de Rentas, y constancia

de inscripcion en Administracion Federal de Ingresos Publicos.

» Sistema registral de datos AFIP

» Alta de domicilio en AFIP Y DGR

» Original y fotocopia del contrato de locacion del inmueble y estado de

cuenta regular del C.1.S.1 del inmueble donde se realizara la actividad.

Ademas de la presentacion de los formularios mencionados anteriormente
también es obligatorio cumplir con requisitos técnicos basicos y de seguridad del
inmueble.

Registro de Marca: Si el producto que se ofrece es novedoso y ademas
tiene disefio de autor, entre los aspectos legales, resulta altamente recomendable para
su reconocimiento el registro de la marca.

Las marcas son un signo distintivo por el cual los diferentes productores,
comerciantes o proveedores, diferencian sus productos o servicios en el mercado.

El registro de una marca le garantiza al titular la propiedad y el uso
exclusivo de la misma. Lo habilita a ejercer todas las defensas necesarias para
impedir que terceros, sin autorizacion, comercialicen productos o servicios idénticos
con la misma marca o utilizando una denominacién tan similar que pueda crear
confusion. El registro también protege contra imitaciones parciales; ya sea de
nombres, palabras, signos o frases publicitarias, como asi también de sus dibujos y
colores. El titular de la marca puede autorizar su uso por terceros mediante Contratos
de Licencia, tanto exclusivo como no exclusivo. También puede venderlas en forma
total o parcial por productos u obtener créditos ofreciéndolas en garantia con registro
de prenda.

Hechos los tramites legales y formales que concierne a todo pequefio
contribuyente, para que Dossicilia empiece a operar también se encuentra obligado a

contar con terminal electrénica de pago, popularizada como Posnet para cobranzas,



- 136 -

habilitacion de pagos con otros medios de pagos electrénicos y cuenta corriente
bancaria. Debe entregar a sus clientes comprobantes de sus operaciones, Facturas
Electrénicas tipo “C”. La emision se la realizara en el momento de la finalizacion de
la prestacion del servicio o entrega de la prenda a través de la pagina de AFIP,

ingresando con clave fiscal a “comprobantes en linea”.



CONCLUSION

Este trabajo tuvo como finalidad la aplicacion de diferentes herramientas
incorporadas a lo largo de la carrera de la Licenciatura en Administracion de
empresas y Contador Pablico Nacional en un emprendimiento.

Para llevar adelante este proyecto se inici6 con la definicion de vision,
mision, valores y luego se establecieron objetivos especificos para el
emprendimiento. EI Andlisis PESTEL (Factores Politicos, Econémicos, Sociales,
Tecnologicos y Ecologicos) del Macroentorno y las cinco Fuerzas de Porter del
Microentorno fueron herramientas de aplicacién para un diagnéstico claro de los
factores y fuerzas que inciden en el negocio.

Se disefid una encuesta para investigar el mercado, para recabar
informacidn, para luego segmentar y definir las variables del Marketing Mix (precio,
producto, plaza y promocion) que conforman la Estrategia Comercial, seguidos del
posicionamiento y la comunicacion.

A partir del andlisis y la investigacion llevados a cabo, se confluyd hacia
diversas propuestas de acciones para cada uno de los puntos mencionados, y se
elabor6 una propuesta estratégica final abarcando todos los contenidos.

La finalidad de la propuesta general es que el emprendedor disponga de
herramientas claves que apuntan a la organizacion y planificacion, en vistas de
crecimiento y posicionamiento, y de ese modo alcanzar la estrategia de

diferenciacion.
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Y para finalizar se presenta una reflexion “un pensamiento estratégico, es
aquel que se plantea un fin, analiza los medios con los que cuenta para llegar a él, y
luego los dispone de tal modo que faciliten su alcance, de la mejor manera posible,

con el menor costo temporal, personal, material, y finalmente el maximo beneficio”.



APENDICE
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20M12018 Investiigacidn da Mercado

Investigacion de Mercado

Buenos diasftardes, mi nombre es DOSSICILIA ALTA COSTURA.

Estamos realizando una encuesta de valoracidn del servicio del disefiador’a en Tucuméan. Nos
interesa conocer su opinidn, por favaor g seria tan amable de contestar el siguients cuestionario?
La informacidn que nos proporcione serd utilizada para conocer la valoracidn del servicio de
DOSSICILIA ALTA COSTURA en el mercado.

El cuestionario dura 5 minutos aproximadamente. jGracias!

*Obligatorio

Perfil del encuestado

1. Sexo *
Marca solo wn dvalo.

Femenino

Masculino

2. Edad *
Marca solo wn dvalo.

-18
18-25
26-30
31-35
36-40
41-45
46-50
50+

3. Nivel de educacidn *
Marca solo wn dvalo.

Secundario
Terciario
Universitario

Oibro:

Preguntas

4_ i Tiene pensado casarse dentro de los proximos cinco afios? *
Marca solo wn dvalo.
Si
Mo

hitps-idocs. google.comformetd’' 1 _MS30ggvEge CIrFNADLMG I Orvmd GHry| ZHJEME el kiedi

14
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2011172018 Invessgacion de Mercado
5. Si su respuesta fue si, jen qué afio?

6. ¢ Qué grado de importancia tiene el vestido de novia para usted? *
Marca solo un dvalo.
'} Muy importante
'} Bastante importante
'} Poco importante
| No tiene importancia

7. ¢Qué prefiere al momento de elegir su vestido? *
Marca solo un dvalo.

() Disefio estandar, listo para llevar
[ ) Disefio a medida
) Ofro:

8. ¢Conoce algun disefiador de alta costura de Tucuman? *
Marca solo un dvalo,

) si

") No

9. Si su respuesta fue si, indique el nombre del
disefiador que conoce:

10. ¢ Cualles variable/s tiene en cuenta cuando elige un disefiador de alta costura? *
Selecciona todos los que correspondan.

_] Servicios adicionales (armado del ramo, maquillaje, peinado, etc.)
_] Calidad
" | Recomendacion
| Precio
.| Exclusividad de disefios
| Otro:
11. Si le gustaria completar su experiencia con servicios adicionales, jcuales elegiria?
Selecciona todos los que correspondan.
| Maquillaje
| Peinado
| Ramo de flores

| otro:

hitps:/idocs. google comiorma/d/ 1_MS3DQgvBge CHFNAQUGIOrVmMA GKzyIZHJEMSeAlxViedit
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20M12018 Investiigacidn da Mercado

12. g Camo fue la dltima experiencia que tuvo con un disefiador de alta costura? *
Marca solo un dvalo.

| Muy buena
Buena
Regular

) Mala

| No tuvo experiencia

13. g Como se relaciona con un disefiador de alta costura? *
Selecciona todos los que correspondan.

Teléfono
Personalmente
| Eventos

| Redes sociales

| Otro:

14. 5i asistid a eventos, ;cudles fueron?

15. Redes sociales que utiliza:
Selecciona todos los que cormespondarn.

| WhatsApp

: Facebook
Instagram

: Twitter

| Pinterest

Ortroc

16. ¢ En qué lugarfes le gustaria poder contactarse con un disefiador? *
Selecciona todos los que cormespondarn.

: Tienda
| Internet

| Showroom

| Otro:

hitps-idocs. google.comformetd’' 1 _MS30ggvEge CIrFNADLMG I Orvmd GHry| ZHJEME el kiedi
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20M12018 Investiigacidn da Mercado

17. g A través de qué mediols le gustaria recibir informacion sobre los servicios del
disefiador? *
Selecciona todos los que cormespondarn.

: E-mail
| Anuncios
| Redes sociales

| Otro:

18. g Cudlies de lals siguiente/s caracteristicals le atrae/n del servicio de disefiador? *
Selecciona todos los que cormespondarn.

| Exclusividad
| Moda
| Servicio integral

| Otro:

18. g Cudnto estaria dispuesto a pagar por los servicios que brinda un diseflador? *
Marca solo un dvalo.

) De $5.000 a $10.000
| De $10.000 a $15.000
De $15.000 a $20.000
Mas de 520.000
| Moo sé

20. g Tiene algin comentario o sugerencia para DOSSICILIA ALTA COSTURA?

Con & bacnologia de

H Google Forms

hitps-idocs. google.comformetd’' 1 _MS30ggvEge CIrFNADLMG I Orvmd GHry| ZHJEME el kiedi
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Impreso por nbereet - . rent anbocuman gob.ae

SOLICITUD DE INSCRIPCION

e R —— Reinscripcion Alta y Modificacion
CERERAL | = TUCUMAN
DERENTAS | Wi .
Inscripcidn o ] .
, 1 Persona Fislca |
Relnscripcion [ i :
2 Personas Juridicas Incuso
F.900 alta de impuestos ]| sppedades de Heche yotras []
DECLARACION JURADA [ . Madificaciin de Datos [
N© C.ULLT. _ el
Tipo Numero
Inscripcion Anterior Uso
RUBRO I - OBLIGACIONES TRIBUTARIAS NGmera Fecha DGR

a) Impuestos

ORIGINAL D.G.RH.

b) Regimenas RG M2
!
RUBRO IT - APELLIDO ¥ NOMBRES O RAZON SOCIAL O DENOMINACION DE LA ENTIDAD

Apellida Masculino

Sexo -
Nombres Femening |
Fecha de Dia Mes Afho Naclonalidad n Estado civil 1y Soltero [] Casado [
nacimiento Argentina []  Extranjera (]| wiwdo [] owordade [] otre []

Razdn Sodal o Denominacian

RUBRO III - DOMICILIO FISCAL

Calla Nimeno
Piso Dipto. | M Manzana Casa
Barmio ¢ estafeta o paraje u obros
Localidad Codigo postal
Departamento | Provincla
RUBRO IV - DATOS EMPLEADOR
Mes Afio

Cantidad de personal Fecha de Iniclo como empleador
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Imp r Inbermet - . nen b

caman.gob.r

RUBRO V - DETALLE DE ACTIVIDADES A DESARROLLAR SEGUN NOMENCLADOR VIGENTE

Actividad Principal Codigo Actividad Inicio Actividad

Actividad/ es Secundaria/s Codigo Actividad Inicio Actividad

RUBRO VI - SUCESIONES INDIVISAS

Lugar y fecha del falledmiento del titular

Ultsmo domicilie del causanta

Caratulacian de los autos

Juzgado donde se tramita

RUBRO VII - FORMA JURIDICA

Organismo de Contralor Expediente N®
Mes de cerra Fecha I
del ejercicia | Contrato Soclal Jurisciccin

RUBRO VIII - COMPONENTES DE LA SOCIEDAD O AUTORIDADES EN EJERCICIO

Residente en
Apellidos y Nombres Caracter el pais » CUIT/CUIL/EDI
Si No

El que suscribe .. SOOI 21 |« =1 5
en su caracter de @ e ha confeccionado la presente
dedlaracion jurada sin omitir o falsear dato alguno que deba contener, stendo fiel
exprasian de la werdad.
Firma
OBSERVACIONES
Reservado para Certificacion Firma
a o fi o UsD DGR Us0 DGR
Fima y sel funcionaria : Firma y sell :
o1 EEEE o
del tramite Jefe V¥ B9 ALTH,

raca, Autcnrado. st
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Formulario
Sello
Fechador de
Direccién de Ingresos Municipales Recepewcn
F.25 Municipalidad de San Miguel de Tucumin
Empadronamiento [_] Reempadronamiento [_]
Tributo Econémico Municipal E C.LO.UED.P.
Tributo a la Publicidad y Propaganda Otros Tributos
Personas Fisicas ]
Sucesioncs Indivisas [ C.ULT.N° - -
Personas Juridicas (| Convenio Multilateral N°
I - Datos de Identificacién
A - Personas Fisicas y Sucesiones Indivisas
Apellido y Nombre:
Domicilio Comercial Fiscal:
N° Padron CISI(*) Localidad: Provincia: C.P.
Domicilio Particular/Real:
N°® Padron CISI (*) Localidad: Provincia: CP.
Documento de Identidad Tipo: D.N.L - LC. - LLE.N®
Teléfono N° Direccion de c-mail
B - Personas Juridicas
Razdn Social:
Domicilio Comercial Fiscal:
N° Padron CISI
Localidad: Provincia: C.P.
Domicilio Social:
N° Padron CISI (*) Localidad: Provincia: C.P.
Teléfono N° Direccion de e-mail

Integrantes de la Sociedad

APELLIDO Y NOMBRE CARACTER DOMICILIO PARTICULAR DNI-LC-LEN’
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1L Datos Comerciales
Actividad Pnncipal:
Codigo de Actividad Fechadelnicio: __ /[
Actividad Secundana (1):
Codigo de Actividad Fechade Inicio: /[ /
Actividad Secundania (2):
Codigo de Actividad Fechade Inicio:_ /[ /
Actividad Secundana (3):
Cadigo de Actividad Fechade Inicio:__ / /
Sucursales en la Junisdiccion: SI__NO__ Cantidad
Domicilio Sucursal (1): N° Padron CISI
Domicilio Sucursal (2): N* Padron CISI
Domicilio Sucursal (3): N° Padron CISI

Sucursales en otra Junsdiccion: SI._ NO_ Cantidad
Local Establecido: SI NO

I11. Publicidad y Propaganda — Ocupacion de Espacios de Dominio Pablico — Otros Tributos

Realiza Publicidad y Propaganda: S No:- -
Ocupa Espacios de Dominio Piblico: Si_ No
Es contribuyente de algin Otro Trbuto: Si _ No
Fncicmr clflos CrabOBOm 5-ia o vucios doasiuiheni s ek ses Sani i TR Ve e s o s e A S ek e e

IV. Exenciones Tributarias

Tributo: TEM[_] Publicidad y Propaganda [ Ocupacion Espacios de Dominio Piblico[ ]

Numero de Resolucion y Fecha:

Obscrvaciones:

El que suscribe. .en

caricter de afirma que los datos consignados en este formulario son comectos y
completos ¥y que ha confeccionado esta Declaracion Jurada sin omitir ni falscar dato alguno que deba
cont icndo fiel expresion de la verdad.

(*) Indicar Padrén/es del domicilio que constituye.

Reservado para la certificacion de firma Firma y Aclaracion
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F.001
DIRECCION ;\_\“’2 GOBIERNO DE -
GENERAL [___——==
DERENTAS 4‘\\\' TUCUMAN TUCUMAN
CONSTANCIA DE INSCRIPCION
CLAVE UNICA DE IDENTIFICACION TRIBUTARIA:
APELLIDO Y NOMBRE, RAZON SOCIAL O DENOMINACION:
DOMICILIO FISCAL:
IMPUESTOS Y REGIMENES REGISTRADOS FECHA DE ALTA
DETALLE DE ACTIVIDADES DESARROLLADAS Y FECHA DE INICIO
Principal'es Descripcion Fecha de Inicio
Secundaria’s Descripcion Fecha de Inicio
Fecha de Impresion: " Hora: Verificador:
AR AR 4ollz
/ f \/
02, 1% .‘u
DIRECTORA GENERAL

Los datos contenidos en la presente constancia deberan ser validados por el receptor de la misma en la pagina institucional de esta
DIRECCION GENERAL DE RENTAS (www.rentastucuman.gob.ar)
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L
%
%
.
!

/AFO

CONSTANCIA DE OPCION
Régimen Simplificado para Pequenos Contribuyentes

DO Y NOMBRE, RAZON SOCIAL
DO“ILK)'

omo POS'I’AL

- MONOTRIBUTO

CATEGORIA

A

VENTAS DE COSAS MUEBLES

FECHA DE NCIO:

ACTIVIDAD: FES3 - 141156 - CONFECCION DE PRENDAS DE VESTIR EXCEFTO PRENDAS DE PEEL

Vigendia de la presenie constancia: 21-11-2019 & 21-12-2019 Hora 13243711 Verficador 207132439820

M@M@WWWW

A0AOU  A0OU 404V A04aU 4047

Los catos deberan ser valdados por el receptor de [a misma en [a pagina ns3tuconal de AFIP itp Ywivw 30D gob ar-
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ORIGINAL

C

COoD. 011

Razén Social:

Domicilio Comercial:

Condicién frente al IVA: Responsable Monotributo

FACTURA

Punto de Venta: 00003 Comp. Nro: 00000001
Fecha de Emisién: 22/03/2019

CUIT:
Ingresos Brutos:
Fecha de Inicio de Actividades:

Periodo Facturado Desde: 22/03/2019 Hasta: 22/03/2019

Fecha de Vto. para el pago: 22/03/2019

CUIT: Apellido y Nombre / Razén Social:
Condicion frente al IVA: Consumidor Final Domicilio:
Condicion de venta: Contado
Codigo | Producto  Servicio Cantidad  |U.Medida|  Preciount  [%Bont|  mp. Boni. Subtotal
1,00 unicades 0.00 0,00
Subtotal: §
Importe Otros Tributos: $
Importe Total: $
Pag. 11 CAE N°:

@WDD? Comprobante Autorizado

Fecha de Vto. de CAE:
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KAVANRA PROPUESTA UND

PROPUESTA UNO | MARCA TU IDENTIDAD

Mi primera propuesta es crear todos aquellos elementos de diseno indispensables para que tus clientes
empiecen a identificarte tal cual sos.

MANUAL DE IDEN AD DE MARCA

El manual de identidad sera tu guia principal a la hora Tarjeta personal
de pensar como comunicar visualmente tu marca. Para que te recuerden en eventos de networking.
El mismo incluye:

1 template de disefio

Méeodboard Para que te inicies en las redes sociales.

Crearé un tablero inspiracional que te represente Hoja de venta

y te ayude a tener siempre visible la impronta Para presentar con impacto tus servicios o productos
de tu marca. a tus clientes.

Logotipo

Disenaré un logo profesional y unico que transmita
tus valores.

Tipografias + Paleta de colores
Desarrollaré el universo visual de tu marca para que
sepas exactamente como comunicarla.

TRANSFORMA TU PASION EN UNA MARCA 24/

KAVANRA PROPUESTA UNO

PROPUESTA UNO | MARCA TU IDENTIDAD

METODOLOGIA:

Semana l
En un encuentro que durara dos horas, hablaremos sobre vos, tu negocio y definiremos la personalidad de tu marca y sus valores.
Con toda la informacion recopilada, haré un moodboard para presentarte mi propuesta.

Semana2y 3

Si te sentis identificada con la propuesta visual del moodboard, te enviaré 3 propuestas de logos. Podras darme todo el feedback
necesario y cuando encontremos el camino correcto, comenzaré a disenar el manual de identidad visual de tu marca.

Crearé un documento que contenga toda la informacion visual de tu marca para que puedas acudir a él cuando lo necesites.

El manual incluira el logo y sus variantes, las tipografias y la paleta de colores.

Semana 4
Una vez creada la identidad, disenaré tu tarjeta personal, hoja de venta y template para redes.

VALOR DE LA INVERSION $20.000.-

impre

nde tendr:

s tiempos de devolucion del cliente y | trega del material necesario
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