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1.Resumen Ejecutivo

En las ultimas décadas ha surgido una nueva concepcion de la espiritualidad
denominada espiritualidad de la nueva era, como resultado de un sincretismo de
diversas creencias, especialmente aquellas proveniente de oriente. Su
cosmovision enfatiza la concepcion del ser como un todo y como parte de la
energia del universo. Asimismo, es de dicha corriente donde surge la basqueda
del bienestar desde una visién holistica del ser, cuyo ideal es el equilibrio y
armonia entre la mente, cuerpo y espiritu, como un todo indisoluble e
interrelacionado con las energias del universo. Junto a dicha corriente, arribaron
diversas disciplinas como el yoga, meditacion y terapias alternativas. Esto
genero lo que se denomina un nuevo mercado de bienestar y espiritualidad, el
cual se ha expandido en los ultimos afios, llegando incluso a diversos ambitos
como escuelas y empresas donde se brindan espacios de mindfulness o yoga.
Es en dichas disciplinas donde se utilizan los gongs y fue hace pocos afios que
comenzaron a ser utilizados en el mercado argentino. Los gongs son
instrumentos no tradicionales de percusién, que producen un sonido vibrante y
expansivo el cual se puede sentir en todo el cuerpo, por lo que se lo usa con el
fin de lograr sanacién o armonia y equilibrio entre la mente, cuerpo y espiritu,
encuentro con el ser interior o simplemente relajacion. El gong es tocado por los
instructores, terapeutas, psicoterapeutas en sus espacios y cada vez mas
disciplinas lo incorporan en sus practicas.

Siri Datta Gongs es un emprendimiento surgido en el afio 2012 con origen en un
suefio de su creador, Mariano Las Heras, de fabricar él mismo este instrumento
milenario. Al ser él practicante e instructor de yoga, sus clientes son personas
vinculados a su circulo o referenciados por ellos, ademas ha logrado cierto
reconocimiento dentro del mercado. De todos modos, se observa que aun no
existe una marca fuertemente posicionada o con un reconocimiento mas amplio.
Por tal, se considera que existe una oportunidad de apropiacion de un lugar
diferencial ante el auge en que se encuentra el mercado del bienestar espiritual

con creciente demanda de dicho sector, y la tendencia a incorporar nuevas



experiencias. Entonces existe la oportunidad de mayor penetracion en el
mercado y en consecuencia aumentar las ventas del emprendimiento.

Asi, el presente plan se realizd con el objeto de relanzar y posicionar la marca
Siri Datta Gongs dentro del segmento de instructores, terapeutas y demas
facilitadores de las diversas disciplinas, construir y afianzar el vinculo con ellos y
generar mas ventas. El factor diferencial donde posicionar la marca surge del
enlazamiento entre el origen del emprendimiento, siendo una historia de
superacion y auto realizacion del creador desde su propia busqueda de armonia
en su vida. Tal constituye en si un relato, lo cual puede proyectarse en la marca.
Asi las acciones e inversion de marketing son dirigidas especialmente a la
comunicacion y generacion de una red de contactos. Por lo cual se hara énfasis
en la utilizacion de las redes sociales y la pagina web con el fin de potenciar el
sistema en red natural del segmento, crear una base de contactos con quienes
mantener el relacionamiento y desde ahi apalancar las ventas anclado en el
mensaje del relato y lazo natural que puede existir entre la marca y los usuarios.
Finalmente, se estima que en dos afos puede duplicar las ventas anuales
(actualmente son 47 unidades y se proyecta mas de 100 en dos afios). El analisis
econdémico financiero realizado ha dado un resultado positivo con un VAN
esperado de 4.051,53 ddlares y ROMI de 4.

La motivacion personal al realizar este trabajo naci6 de la admiracion e
inspiracion de la historia del nacimiento del emprendimiento, ya que se basé en
una decision personal de dirigirse a lo que sofiaban, yendo mas alla de las
posibles trabas que podrian encontrarse en el camino. Superando hasta
paradigmas como el no saber de algo o no tener los medios necesarios en el
momento para llevarlo a cabo. Para mi, representé una oportunidad de hacer
este trabajo bajo una conviccion compartida, donde las oportunidades llegan
muchas veces de una casualidad o de la sincronia de las energias del universo,
cuales llevan a un entramado de encuentros. Y quien toma provecho, se apropia
de dichas oportunidades, quien se dirige hacia un resultado es un sujeto. Por tal,
es una conviccién personal que, sobre la base de toda marca, emprendimiento
y producto debe haber un sujeto, alguien quien brinda las condiciones, alguien

quien emane su fuerza y brillo, y es por eso por lo que los hace brillar.



2.Introduccién: El porqué de este trabajo

El gong es un instrumento de percusion cuyo origen es poco conocido. No se
puede determinar con certeza su antigiiedad, aunque el registro mas arcaico
data del siglo Il d. C. Oriente es aceptado como el lugar de origen del
instrumento, aunque no se puede determinar con certeza su procedencia exacta.
Existen diversas hipoétesis sobre su lugar de nacimiento: algunos investigadores
afirman que fue en la India, mientras otros arqueodlogos lo ubican en China.
También hay evidencias que sitian a Grecia y Asia menor como lugar de origen.
(Canalis Fernandez, 2015). El instrumento fue vinculado a diversos mitos
dependiendo de la cultura que lo rodeaba. Segun menciona Canalis Fernandez
en su escrito El gong, instrumento de poder, una de las leyendas sobre el origen
del gong proviene de la mitologia javanesa, en la India, donde se narra: “el gong
fue creado por el Rey-Dios Sang Hyang Guru (afio 230 d.C.), quien gobernaba
Java desde su palacio en el Monte Lawu (un volcan de mas de tres mil metros
de altitud). Este personaje, en su necesidad de invocar a los otros dioses, cred
el gong como instrumento de comunicacién.” Es de dicha region de Java donde
proviene el término gong, palabra que reproduce el sonido hecho por el

instrumento.

En aquellas culturas orientales, en sus diversas creencias y cosmogonias,
sostienen que la creacion del universo se origina en el sonido. Esto se observa,
por ejemplo, en las culturas dharmicas como el hinduismo, brahmanismo y
budismo, quienes consideran el sonido AUM u OM, como el sonido primordial de
la creacion. Estas creencias manifiestan que en ese sonido se encuentran todos
los sonidos del Universo. Es decir, el AUM es a los sonidos, como la luz blanca
es a los colores. Asi, el mantra OM 2 es considerado el mas sagrado en dichas
culturas. Por tal, el gong fue y es apreciado como un instrumento sagrado y

1 (McNamara 2012), citado por Canalis (2015, p.37)

2 “El mantra es una palabra sanscrita que tiene como objetivo relajar e inducir a un estado de
meditacién en quien canta o escucha. La palabra esta conformada por 2 expresiones “mantra”
que significa “mente” y “tra” que expresa “liberaciéon”. Fuente:
https://lwww.significados.com/mantra/



espiritual ya que se considera a este instrumento como el perfecto OM, el sonido

creador, y en su vibracion resuenan todos los sonidos del Universo.

En las ultimas décadas, las creencias y practicas de Oriente se han expandido
en el mundo occidental. Esto se debe a que dichas practicas y creencias ofrecen
una alternativa para satisfacer la vivencia espiritual, aliviar el stress, la busqueda
de la superacion personal, sanar conflictos emocionales y mentales. Es decir,
brindan una respuesta a la busqueda del bienestar y equilibrio entre cuerpo,

mente y espiritu.

Yogui Bhajan (1929-2004) fue quien introdujo una de estas disciplinas en
occidente: ensefid el Kundalini Yoga y el uso del gong como sanacién. Yogui
Bhajan expreso: “El gong es muy simple. Es un sistema inter vibratorio. El sonido
de la creatividad misma. De él vino toda la musica, todos los sonidos, todas las
palabras. El sonido del gong es el nucleo de la Palabra. EI gong no es un

instrumento musical ni un tambor. El gong es una hermosa vibracién reforzada
(...)"3

Dentro de ese contexto, donde las creencias y disciplinas orientales se han
expandido en el mundo occidental, el gong posee un lugar destacado por su
sacralidad, sonido y vibracion. Asi, es utilizado en las terapias de sanacion,
bafios de gongs, meditaciones, yoga y sonido terapia. El instrumento, al ser
ejecutado, produce un sonido y vibracion expansiva que atraviesan el cuerpo y
la mente, logrando una experiencia intrapersonal Unica. Segun los practicantes,
el sonido permite recalibrar y armonizar el cuerpo fisico, emocional y espiritual.
Las personas lo eligen con el fin de liberar tensiones, destrabar bloqueos
mentales y emocionales. Quienes lo utilizan afirman que tiene un efecto
revitalizante sobre el sistema inmune y nervioso; y que una meditacion con gong

equivale a meditar 40 afos.

En ese marco, nace el emprendimiento de Siri Datta Gongs. Su creador, Mariano
Las Heras conoci6é los gongs mientras realizaba el instructorado de Kundalini
Yoga en el afio 2012. Decidi6é hacer un taller para aprender a tocar el instrumento
y como él manifiesta, queddé fascinado por la experiencia con el gong. Segun sus

palabras: “En esa época no era tan facil conseguir un gong importado. En

3 Citado de: https://www.vikreative.es/gong/



Argentina fui a conocer a un fabricante y le compré un gong, pero no quedeé nada
conforme. jUna mafiana me levanté pensando en fabricar!” Asi decidiéo comenzar
con el emprendimiento, Siri Datta Gongs, junto a su compafiera Irma Morea
también instructora de kundalini yoga. Sus primeros clientes fueron conocidos
de su circulo de yoga. EI nombre de la marca proviene de la tradicion en
Kundalini Yoga de renombrar a los practicantes con un nombre espiritual. El
nombre otorgado a Mariano fue Siri Datta, el cual significa “el gran dador, el que
da a quien necesite”. Hoy Siri Datta Gongs, es de los pocos oferentes de este
instrumento no tradicional en Argentina. Es uno de los productores del
instrumento con mas experiencia del mercado argentino, donde la produccion es
cien por ciento artesanal. Actualmente, la comercializacion se basa en referidos
de clientes y personas relacionadas al &mbito del yoga y meditacién. En cuanto
a la comunicacion, promociona sus productos por Instagram y Facebook, pero

sin una metodologia y comunicacién continua.

Considerado el contexto descripto, donde se observa un aumento de la
tendencia de busqueda de realizacion y superacion personal, la sanacion
espiritual y mental; se encuentra una oportunidad de negocio para el producto
de los gongs y el posicionamiento de la marca Siri Datta Gongs. Por lo que, el
objetivo de este trabajo es crear un plan de marketing con el fin de posicionar el
producto y la marca Siri Datta Gongs como uno de los principales referentes de
gongs en Argentina dentro del mercado de instrumentos para uso de terapias

alternativas, yoga y meditacion.

Como se menciond, las personas se acercan a estos espacios para lo que
denominan autoconocimiento, expandir la conciencia, sanacién y crecimiento
espiritual. Por lo que el publico a quien se dirige el plan es a personas, espacios
y referentes del mercado (terapeutas, psicélogos, kinesibélogos, profesores,
maestros) que ya tienen un recorrido en la practica en dichas disciplinas y

terapias.

La estrategia principal de este plan se centra en enlazar la historia personal de
Mariano Las Heras con el producto y la marca misma, Siri Datta Gongs. Esto
es, resaltar la expansion desde el interior hacia afuera como hizo el productor,

tal como es la expansion del sonido y vibracion del gong. La direccionalidad mas



alla de los limites y bloqueos presentados y su continuidad con su proposito de
producir €l mismo los gongs. Entonces, espejar su vivencia con la experiencia

misma del gong.

Para el desarrollo de este trabajo se analizaran las principales marcas del
instrumento, el mercado actual de terapias alternativas, yoga y meditacion. Se
estudiaran las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas del
emprendimiento. Asimismo, se analizard el perfil e insights de los consumidores
de instrumentos no convencionales y terapias alternativas. Por udltimo, se
implementara un plan de accion mediante un marketing mix, con especial

enfoque en la comunicacion.
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3.Analisis de Mercado

Con el fin de entender el mercado donde se inserta el emprendimiento y el
producto, se analizara su entorno como también a los consumidores que integran
el mercado. Con tal fin, primero se realizara un andlisis del macroentorno y

posteriormente, el microentorno.

3.1 Analisis de macroentorno: PEST

Se utilizard la herramienta de analisis PEST (politico, econdmico, social y
tecnoldgico) la cual permite identificar y evaluar los factores que pueden afectar

al emprendimiento en su entorno general.

3.1.1 Entorno Econdmico

Tomando de referencia el Informe de Economia Argentina de Red Ecolatin, la
economia argentina se encuentra en un proceso recesivo, con una baja del PBI
interanual del 4%. Esto, acompafiado por una inflacién interanual mayor al 40%
y una inestabilidad en el mercado cambiario, con una fuerte devaluacién
alrededor del 100% en comparacion al inicio del afio. La conjuncion entre
inflacién y devaluacién produjo pérdida del valor de la moneda nacional, y como
consecuencia de esto, la caida del valor adquisitivo de los individuos. EI consumo
privado se desacelerd, llegando a nivel cero de variaciébn en comparacién al afio
anterior. Si bien la industria crecioé 3,1% interanual a comienzo del afo, cayo -
5,0% anual promedio en los udltimos tres meses. En este contexto, las
exportaciones se ven beneficiadas dada la devaluacion cambiaria. La
inestabilidad cambiaria impacté en el pronéstico de la economia en general para
el préximo afio, y se prevé que continuara la recesion con una proyeccion de
caida del PBI del -0,5% para el 2019 segun el Presupuesto Nacional. Estas

variables se pueden observar en el siguiente cuadro:
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Indicador Var. Anual Var. Trim (s.e.)

4,20% -4,00%

PIB- Agro -31,60%

PIB- Industria -1,80% -4,70%

Consumo Privado 0,30% -1,10%

Inversion 3,10% -6,90%

Exportaciones (volumen) -7,50% -14,20%

Importaciones (volumen) -4,20% -5,40%

* Variacion trimestral (s.e.) corresponde al indice de
Cuadrol: Produccion Industrial de FIEL. Fuente: INDEC.

También cabe destacar la politica monetaria actual encauzada por el Banco
Central, la cual se orienta a estabilizar el valor de la moneda. Para esto, utiliza
una politica cambiaria por bandas, con valores maximos y minimos, dejando
flotar la moneda entre ambos limites y actuando cuando se acerca a los mismos.
Dentro de esta politica, se suma una esterilizacion de los bonos del tesoro y de
la base monetaria, utilizando para esto una tasa de interés elevada. Por lo cual
afecta directamente al financiamiento de las empresas, ya que dicha tasa eleva
el costo de endeudamiento.

En resumen, dentro del entorno econdémico, las perspectivas generales no son
las méas favorables basandose en el crecimiento de la economia y el poder
adquisitivo en general. Aungue, la devaluacion de la moneda nacional puede
considerarse una ventaja ya que la marca principal dentro del segmento es
importada. Por lo que su valor en pesos se triplicO en este afio. Dentro de
Argentina y la regién son pocos los productores de gongs que puedan ofrecer la
sustitucioén del instrumento importado. Ademas, se puede considerar como una

oportunidad para incentivar la exportacion a nivel regional.

En cuanto a los costos, los proveedores utilizan materia prima importada por lo
gue la variacion de la cotizacién del doélar afecta directamente a los costos de
produccion del gong. La ventaja comparativa a nivel costos esta en la mano de
obra, ya que la produccion del gong es artesanal. Con lo que el costo de mano

de obra medida en dolares es menor, en comparacion a las marcas importadas.
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En conclusion, a pesar de la recesion econémica, puede considerarse el entorno
econdémico como una oportunidad competitiva a corto y mediano plazo, ya que
los precios en doélares del producto nacional son menores a los precios en
dolares de los productos importados. Ademas, podria constituir una oportunidad
para que, a largo plazo, construir valor de marca. Asi, en caso de una apreciacion
de la moneda nacional, la empresa tenga a la marca como un activo de valor,

posicionada en el mercado.

3.1.2 Entorno tecnoldégico

El gong no es un producto de uso intensivo de tecnologia y maquinaria, y
mantiene aun gran parte del proceso de produccion milenario. Es decir, que
conserva su produccion artesanal y de mano de obra intensiva. Lleva un proceso
minucioso desde lo técnico, el cual cuenta con los siguientes pasos: fusion y
vertido, martillado, suavizado o desbastado, afinacion, pulido y decoracién. Con
respecto a las formulas de metales utilizadas para la construccion de los gongs,
estas de seleccionan dependiendo de la calidad y destino que se le quieran dar
al instrumento. Una proporcion comun en la elaboracion de gongs de buena
calidad es del orden de 80% cobre y 20% de estafio. En ejemplares de calidad
inferior se tiende a reducir la proporcién de cobre mientras se incrementa la de
estafio, afladiéndose otros elementos como el plomo en la mezcla. (Canalis
Fernandez, 2015, p.29). La afinacion es la parte mas delicada de la creacion. Se
realiza a golpe de martillos especificos para esta tarea, e infiera quien lo haga la
mayor experiencia, intuicion y conocimiento del proceso. De este modo, el sonido
producido por el gong es una conjuncién entre la eleccion de la aleacién de
metales, con la técnica y escucha aplicada al momento de tornear y golpear el
gong; como también el disefio que se le hace a cada instrumento.

Para finalizar, dentro del mercado de Argentina el mayor problema tecnoldgico
se encuentra en el proveedor. Ya que es el Unico proveedor de aleacién de
metales y laminado en el pais. La tecnologia que utilizan en comparacion a
proveedores externos es inferior lo que produce menor eficiencia en las entregas

de la materia prima.
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3.1.3 Entorno legal

Dentro del entorno legal, el factor mas relevante dentro del mercado es el
impuesto a las importaciones. Actualmente, la importacion de instrumentos
musicales esta gravado por un arancel del 35%. Lo cual constituye una barrera
de entrada a productos importados. 4 La Camara de Instrumentos musicales, se
encuentra negociando con el gobierno actual una baja de aranceles a
instrumentos importados que no se produzcan en Argentina. Asimismo, se busca
reducir el arancel a los insumos necesarios para la produccion de instrumentos.
5 En caso de lograr un acuerdo, si mantienen la politica de gravar instrumentos
importados de aquellos instrumentos que no se produzcan en Argentina,
entonces no hay riesgo para el emprendimiento de perder ventaja competitiva.
En caso de que esta politica cambie, puede presentarse como un riesgo para la

empresa, ya que caeria la barrera de proteccion.

Por otra parte, una reduccién de impuestos a la materia prima para la produccion
de instrumentos en Argentina, se puede considerar una oportunidad de encontrar
nuevos proveedores en el exterior para adquirir las laminas necesarias para la

produccion del gong.

3.1.4 Entorno social

En las Ultimas décadas, el mundo occidental ha comenzado a buscar respuestas
a la falta de bienestar personal, por fuera de sus tradiciones, indagando en
diferentes culturas y visiones del mundo. Esta blusqueda surge como
consecuencia de un malestar en la sociedad post moderna que no esta
necesariamente ligado a la posesion de bienes materiales o un mayor estandar
de vida. Si no, de un ideal al logro del bienestar donde se engloban las diversas
facetas de la vida: emocional, social, econémica y espiritual. Es asi como
comienzan a llegar a Occidente variedad de filosofias y practicas traidas de
Oriente, las cuales se han masificado y ganado espacio en la cultura

contemporanea (Pérez, 2009). Estos movimientos, creencias y disciplinas, estan

4 Fuente: https://www.lanacion.com.ar/2101490-la-industria-musical-batalla-contra-los-
aranceles

5 Fuente: https://www.cronista.com/negocios/Atados-a-la-importacion-vendedores-de-
instrumentos-musicales-piden-menos-aranceles-20180709-0004.html
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ligadas a la espiritualidad, cuales se encuadran en la denominada espiritualidad
de la Nueva Era. La cual se puede considerar causa y efecto de una
transformacion sociocultural. Ya que no es solo el surgimiento de nuevas
creencias, sino que, en su concepcion misma la espiritualidad esta ligada a la
vida cotidiana. Lo que anteriormente era una division entre la vida religiosa,
espiritual y cultural, hoy se unen. (Pablo Seman et al, 2015). Esta es una de las
principales diferencias con respecto a las creencias tradicionales como la

catdlica, donde existe una separacion de lo sagrado con lo cotidiano.

Esta corriente espiritual crecid exponencialmente en los Ultimos afos,
derramando sus creencias y disciplinas a diversos &mbitos de la sociedad. Como
se menciond, esta amplificacién y difusion traspasa las barreras del &mbito de lo
espiritual. Por ejemplo, actualmente se habla de wellness, como un ideal del ser,
donde el objetivo es un equilibrio asociado a la salud, el optimismo y el éxito.
(Papalini, 2014). Asi, algunas de las practicas y disciplinas mas conocidas, como
el yoga y la meditacion, fueron incorporadas en diversos espacios como en las
escuelas y empresas. Estas ultimas, ofrecen clases de yoga o meditacion para
sus empleados con el fin de mejorar el rendimiento y combatir el stress laboral.
(Funes, 2016). Asimismo, dentro de la rama cientifica, como es la medicina, se
validan técnicas y disciplinas como la meditaciéon o mind fullness, conceptos
traidos del yoga y oriente. Los cuales son incorporadas y usadas en consultas

médicas y en escuelas. ©

En resumen, actualmente hay una mayor apertura y busqueda de experiencias
distintas a las tradiciones y creencias culturales recibidas, con el fin de encontrar
una conexion interna con un yo superior, como respuesta a la busqueda del
bienestar espiritual, emocional y mental. Es este, el entorno social, el méas
relevante a considerar para el siguiente andlisis, de microentorno y

consumidores.

6 Fuente: https://www.clarin.com/sociedad/meditacion-aula-antiviolencia-san_isidro_0_S1kxLj-
KDQg.html
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3.2 Dimensién del mercado

Como se sefializo en el analisis del entorno social, una nueva corriente espiritual
ha crecido en los ultimos afios y como manifestacion de este cambio aumenté el
interés de las personas por buscar un bienestar, con énfasis en el equilibrio entre

la menta, el cuerpo y el espiritu.

En ese contexto, el encuentro con la espiritualidad trajo consigo la apertura de
un mercado de la espiritualidad y bienestar, junto a una proliferacion de ofertas
y derivados de un sincretismo entre metafisica, psicologia, filosofia, disciplinas
fisicas, junto a terapias alternativas psicoldgicas, chamanismo, yoga Yy
meditacion. Esta variedad de oferta se puede observar en el siguiente cuadro,
donde se observa una categorizacion segun las diversas funciones y objetivo de

las diversas disciplinas:

Uso de maquinas que proporcionan informacion visual o
Biofeedback auditiva de procesos corporales, actividad eléctrica cerebral,
muscular.

Prestar atencion a los propios procesos conscientes y de
Autoayuda cambio, y cooperar con las «fuerzas superiores» si mira hacia
adentro.

Hipnosis y
autohipnosis

N Zen, budismo tibetano, trascendental o kundalini, psico
Meditacion . . : . i . L
| sintesis, que combina la imaginacion con el estado meditativo.
Técnicas |
chamanicas

Busqueda de conciencia profunda, vidas pasadas.

Dirigidas a lograr experiencias trascendentales.

Control Silva, Realizacion, Manantial de Vida, que intentan
SENNEUERYEIEEN romper el condicionamiento cultural y abrir al individuo a
nuevas opciones.

NCOEIERASSEINERN Sintetizan muchas tradiciones misticas diferentes y ensefian
de Arica técnicas para alterar la conciencia.

Psicoterapias

; Holistica, trascendental, primal o Gestalt.
alternativas

Disciplinas y Hatha Yoga, Reiki, Rolfing, bioenergética, biodanza,
ICIETIEENI oo 1SS constelaciones familiares, Taichi y otras artes marciales.

Cuadro 2. Fuente: Nunzia Auletta y Silvana Dakduc, 2013
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El gong es utilizado mayoritariamente en practicas de yoga y meditacion,
especialmente dentro del Kundalini Yoga. Fue esta rama del yoga la cual dio
relevancia al uso del instrumento en sus practicas. La experiencia del gong fue
luego adoptada por otras ramas y disciplinas del yoga y meditacion, como
también terapias de sanacion por sonidos, reiki, kinesiologia, psicoterapias
alternativas. Entonces, para el analisis de microentorno se enfocara en las
mencionadas préacticas para tener una aproximacion al mercado donde esta

inserto el gong.

El mercado del yoga, la meditacion y las terapias alternativas han crecido en los
altimos afios. Crecié el numero de practicantes, instructores y también los
eventos que se realizan para el desarrollo integral del ser humano. Esto se puede
observar, por ejemplo, en un estudio realizado en Estados Unidos en el afio 2012
donde se encontré que el crecimiento de la practica de yoga fue del 29% con
respecto al 2009, siendo mas de 20 millones de personas los adeptos. Ademas,
el 44% de los encuestados se declararon interesados en la disciplina. ” A su vez,
la investigacion resalta que los practicantes gastan mas de diez millones de
dolares anuales en clases y productos que incluyen equipos, ropa, vacaciones y
medios, y dicha cifra va en aumento. Hoy dia, se estima que el yoga genera
aproximadamente 30.000 millones de délares al afio a nivel mundial.

En Argentina, no hay datos o estudios especificos sobre el mercado en que se
inserta el producto. Por lo cual, para dimensionar al mercado como también
estimar el crecimiento potencial de dicho sector, se consideraran tres

dimensiones de factores influyentes en el mercado:

1) Las terapias alternativas relacionadas a la salud.
2) Las terapias y disciplinas relacionadas a lo psicologico.

3) Las disciplinas del yoga y meditacién en particular

1) Dimension salud: Con respecto al uso de las terapias alternativas desde la
salud, esta ultima es un motivo por el cual las personas utilizan las terapias
alternativas, ya que se considera a las enfermedades, y por lo tanto el cuerpo
enfermo, como sintoméatico de causas emocionales, mentales y espiritual. Para

esta dimension, se hara referencia a la Encuesta de utilizacion y gastos en salud

7 Fuente: http://www.yogajournal.com/press/yoga_in_america
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realizada en el afio 2010. Fue la por primera vez que, en una encuesta del estado
relacionada a la salud, se considera la utilizacion de préacticas terapéuticas
alternativas, como reiki, sanadores, terapias florales. Por un lado, al considerar
la utilizacion de terapias no tradicionales en la sociedad como un item a relevar
en la encuesta, manifiesta indirectamente la penetracion y apertura a dichas
practicas. Por otro lado, permite acercarse a una dimension del segmento, como
también caracteristicas de este, los cuales se veran mas adelante. Dentro de las
denominadas otras practicas de salud, el 4,5% de la muestra respondieron que
utilizaban este tipo de disciplinas. Traspalando el porcentaje a la poblacion de
Argentina, se puede estimar que al menos 1.750.000 personas usan este tipo de

terapias no tradicionales.

2) Dimensidn terapias psicologicas: considerando que una de las causas por lo
que las personas se acercan a terapias psicologicas y nuevas disciplinas es el
stress y la ansiedad, entonces la probabilidad del incremento de la participacion
en dichas préacticas en Argentina es alta. Ya que Argentina se encuentra dentro
de los 10 paises con mayor ansiedad en la vida cotidiana, 8 de cada 10

argentinos lo sufre,® siendo el trabajo, la principal causa. °

El mercado argentino tiene un uso intenso de terapias psicoldgicas tradicionales,
y se lo reconoce como uno de los paises mas psicoanalizados del mundo. Segun
la Organizacion Mundial de la Salud, Argentina tiene el mayor indice de
psicologos per capita, 154 psicologos por cada 100.000 habitantes, es decir 649
habitantes por psicélogo. Esto muestra, ademas, la tendencia de la sociedad
argentina en particular, de no tomar la terapia psicolégica con una connotacién
negativa ligada a la enfermedad mental, sino se la considera como un espacio
para encontrar el bienestar mental y emocional, por lo cual se necesita un

acomparfiamiento terapéutico. °

Teniendo en cuenta el historial argentino, relacionado al uso de terapias

psicologicas, en el cual 32 % de la sociedad acudio a este tipo de tratamientos,

8 Fuente: https://www.iprofesional.com/management/196658-estr%C3%A9s-ausentismo-
laboral-Argentina-en-el-top-five-mundial-de-ansiedad-ocho-de-cada-diez-argentinos-padece-
estres-laboral

9 Fuente: https://www.cronista.com/economiapolitica/La-crisis-economica-enferma-aumenta-el-
estres-y-la-angustia-en-los-argentinos-20180518-0088.html

10 Fuente: https://www.lanacion.com.ar/1187031-la-argentina-esta-deprimida-aunque-es-el-
pais-con-mas-psicologos-per-capita
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ademas considerando el aumento del stress y finalmente la ampliacion de oferta
dentro del mercado mismo de la psicologia (como psicologia cognitiva, Gestalt,
positiva, conductual, hasta derivados como constelaciones familiares) las cuales
comienzan a incorporar metodologias como la relajacion y meditacién, entonces
se puede concluir desde esta dimensién, el mercado de terapias psicolégicas y

sus afluencias esta en crecimiento.

3) Dimensién disciplinas del yoga y meditacién: es la vinculada directamente al
uso del gong. Como se menciona en las notas publicadas por Clarin, el diario
con mayor difusion en Argentina, se puede observar un incremento de la practica
del yoga y meditacion en el pais. Esto se traduce en la ampliacion de los &mbitos
donde se practica: se realizan clases en escuelas, hospitales, geriatricos, clubes
y cooperativas. ! En este medio fue publicada una nota sobre el uso de
instrumentos en meditaciones y practicas de yoga. Particularmente se refirio a la
utilizacion del gong en dichas disciplinas, donde se resalta que se multiplico su

uso en los Ultimos 10 afios en el pais.*?

Por otra parte, en la pagina de la Federacion Argentina de yoga se encuentran
datos sobre los centros y profesores inscriptos en dicha federacion. Figuran 400
centros de yoga en todo el pais y 2.730 profesores. * Esto sin considerar
profesores no inscriptos quienes dictan clases en centros particulares, clubes,

gimnasios y otros espacios privados.

Se estima que cada centro puede bridar 17 clases en la semana, con una
asistencia de 14 alumnos por clase. Asi, se puede especular que asisten 95.200
alumnos por semana. Suponiendo que los alumnos asisten dos veces por
semana, se puede concluir entonces que asisten 47.600 personas. A su vez, se
puede decir que existen un profesor de yoga por cada 1.365 alumnos. Estos
nameros solo son considerando los centros inscriptos y profesores inscriptos.
(Lefino, 2015) Tomando en cuenta otros espacios donde se brinda dicha
practica, como los gimnasios y clubes, la cifra aumentaria considerablemente.

Para obtener un acercamiento a dicho namero, segun un informe de Latin

11 Fuente: https://www.clarin.com/ciudades/aliviar-males-urbanos-buenos-
aires_0_B1QMSKBivmg.html

12 Fuente: https://www.clarin.com/entremujeres/vida-sana/bienestar/relax-cuenco-sonidos-
hacen-bien_0_r1Qk0OWKJe.html

13 Fuente: https://www.registroargentinodeyoga.com
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American Report elaborado por Irsha, en el pais funcionan 7.900 gimnasios y
clubes deportivos a los que asisten 2,8 millones de personas (6,4% de la
poblacion). Si en solo el 25% de esos espacios brindasen clases de yoga, serian
entonces 1.975 gimnasios. Con una frecuencia de 12 clases semanales (2 por
dia, de lunes a sabado) y tomando la misma cantidad de alumnos por clases, 14;
entonces, aplicando el mismo método de estimacion, obtenemos una poblacion
de 165.900 usuarios de clases de yoga. Lo que, entre centros de yoga y
gimnasios, hacen un total de 213.500 personas asistiendo a clases de yoga.
Considerando el crecimiento de la disciplina en el mundo en general y en
Argentina en particular, se estima que la cifra puede ir en aumento. Se puede
estimar tomando la tasa de crecimiento en Estados Unidos, del 29% en 4 afios,
lo cual significaria que el mercado aumentaria a casi 300.000 usuarios.

En conclusion, las tres dimensiones seleccionadas demuestran un incremento
en el interés y uso de terapias alternativas, yoga y meditacion en el mercado
argentino. Como también el aumento y persistencia de una de las causas por las
cuales las personas se acercan a una diversidad de terapias, esto son el stress
y la ansiedad. Asimismo, el uso del yoga y meditacion es cada vez mas usual en
la sociedad. En la confluencia de las tres dimensiones analizadas, se asienta y
potencia el crecimiento del mercado donde se encuentra Siri Datta Gongs y sus

competidores.

3.2 Estructura competitiva

Dentro de la estructura competitiva, por un lado, estdn los competidores
indirectos, aquellos productos que pueden reemplazar a los gongs. Y, por otro
lado, los competidores directos, es decir otras empresas que producen gongs.
Dentro de estos Ultimos, ademas, se pueden separar en dos subgrupos: las
marcas internacionales y marcas nacionales. Se analizara cada grupo de estos

competidores.
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Competidores indirectos

Dentro del mercado de instrumentos no tradicionales usados en terapias y
medicaciones, el principal competidor indirecto es el cuenco tibetano. Su origen
se remonta al Tibet y Nepal, era utilizado por los budistas para la meditacion. Es
un artefacto de metal en forma de taza o bol, su tamafio puede variar, desde los
5 hasta los 35 cm de didmetro. Por lo que lo hace mas pequefio y transportable
que el gong. La funcion es similar a la del gong, ya que los usuarios afirman que
el sonido del cuenco induce al trance y a la relajacion. También es utilizado en
ritos ceremoniales, viajes astrales, el despertar de la conciencia y las terapias de
alternativas aplicadas a lo fisico, mental, emocional y como también a la

denominada alineacién de chakras.

No existen marcas de referencia de este instrumento, se valoriza la procedencia
de este. Esto es, si proviene de paises como Tailandia, India y otros paises de
oriente, posee un mayor valor trasladado al precio. Los precios de este
instrumento pueden representar un 25% del valor de un gong, por lo que desde

los costos son mas accesibles para la compra.

La diferencia con el gong, ademas del tamafio, es el sonido y vibracion. Ya que
el sonido que produce el gong, por su vibracion, se puede sentir en el cuerpo.
Por lo cual, los terapeutas y profesores de yoga que utilizan este ultimo
instrumento afirman que se necesitan al menos 100 cuencos juntos para lograr

lo que produce un solo gong.

Por otra parte, muchas veces se utilizan ambos instrumentos en las terapias y
meditaciones, por lo que los cuencos no representan una amenaza. Al contrario,
puede considerarse como una oportunidad ya que quienes utilizan estos

instrumentos en sus sesiones, podrian incorporar los gongs.

Competidores directos

Actualmente, la produccién de gongs esta diversificada en el mundo. Los paises
donde se origind el instrumento mantienen la tradicion en la produccién de gongs
como en Filipinas, Indonesia, Birmania, Laos, Tailandia, Malasia Occidental,

Vietnam. En estos mercados, no existen marcas de referencia. Por otra parte, en
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el mundo occidental han surgido productores del instrumento, que si han logrado

posicionar una marca de referencia y a nivel global.

Para el andlisis de competidores directos, se considerardn por un lado las
marcas internacionales cuyos productos llegan a Argentina, descartando para
este plan las marcas que no tienen presencia en el pais!4 y, por otra parte, las

marcas argentinas.

Dentro de las marcas internacionales las mas relevantes son:

e Meinl
e Sabian
e Paiste

Meinl: marca originaria de Alemania fundada por Roland Meinl en 1951. Se
especializan en instrumentos de percusion. Ofrecen gran diversidad de
productos, en su catadlogo poseen mas de 70 tipos de instrumentos. Si bien
producen gongs, la marca no esta identificada con el instrumento en particular.

Sus productos son importados en Argentina y poseen un distribuidor oficial.

Sabian: marca originaria de Canada, fundada en 1981 por Robert Zildjian. Se
especializa también en instrumentos de percusion y platillos, siendo este ultimo
su producto insignia. El mercado foco son musicos, especialmente bateristas y

musicos ligados a estilos modernos como rock, musica contemporanea.

Paiste: es el competidor mas relevante y referente del mercado. Situada en Suiza
y Alemania, es una empresa de mas de 100 afios, fundada en 1901 por Michalil
Toomas Paiste. La empresa continla bajo la administracion de la familia. Se
especializan en instrumentos de percusiébn como platillos, siendo este su
principal producto, y también producen gongs. Son el principal referente de
platillos a nivel mundial. La marca esta orientada particularmente al segmento de
musicos profesionales, sus productos son elegidos por celebridades de la
masica clasica, contemporanea y moderna. Si bien los gongs y otros

instrumentos de la marca son elegidos tanto por musicos y orquestas, los que se

14 Se identific6 las marcas existentes en el mercado global. Luego se investigé cuales de esas
marcas se comercializaban en Argentina. Esto se hizo a través de las paginas oficiales,
busquedas en internet, consultas en comercios de musica y comercios on-line como mercado
libre.
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dedican a las terapias alternativas, meditacion y yoga también tienen de
referencia a la marca. Cabe destacar que poseen una pagina en internet
exclusiva para los gongs, mas orientada al mercado de sonido terapia y
meditacién. Otro factor importante de la marca Paiste, es que el maestro de
Kundalini Yoga, Yogui Bhajan (el cual se mencioné fue el que difundio el uso del
gong en el yoga y la meditacion), utilizaba un gong de la marca Paiste.
Particularmente el modelo Sinfénico Tai Loi '°de 28 pulgadas. Por lo cual la
marca posee un fuerte reconocimiento y un posicionamiento destacado en el
mercado de meditacion y yoga. Ademas, cabe destacar que Paiste es el creador
de los gongs planetarios. Estos gongs de realizan y armonizan segun la
frecuencia de sonido de cada planeta (Tierra, Luna, Mercurio, Urano, Plutén,
Venus). Es la marca con mayor variedad de gongs. Los productos de la marca
se encuentran en Argentina. Tienen un distribuidor exclusivo en Argentina:

Import Music.

En este subgrupo de competidores internacionales Paiste es la marca mas
relevante y mejor posicionada, siendo la marca referente en el mercado de gongs
para uso terapéutico, meditacion y yoga. La desventaja de las marcas
internacionales en Argentina es la actualidad econémica y legal. Ya que los
precios en délares, los costos de importacién, mas la alicuota de importacién del
35%, elevan los precios de los productos en un contexto donde los consumidores

pierden poder adquisitivo.

Competidores nacionales
Dentro de Argentina son pocos los oferentes de gongs. Los competidores son:

e Sattva

e Bhauma

Sattva: Esta marca es argentina y se especializa en instrumentos usados en
terapias, yoga y meditacion, es decir al uso del gong como un instrumento

alternativo de sanacion y meditacion. La empresa produce los gongs y ademas

15 Se nombran Tai Loi ya que llevan grabados los simbolos chinos de Tai y Loi. Estos
significan: “Lo malo se ira, lo bueno llegard”. También se lo traduce como: “ Comienza la
prosperidad”.
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ofrece otros instrumentos no tradicionales como cuencos de cuarzo, tibetanos y
sattva pan. Se desconoce su origen y productor. Su diferencial es su mayor
presencia on-line. Posee la pagina web mas desarrollada estética y
comercialmente. Su punto vulnerable es que intenta imitar los productos de

Paiste. Ademas, orienta los productos al disefio, perdiendo asi foco en el sonido.

Bhauma Gongs: marca de origen argentino. Produce solamente gongs. Su base
es en Punilla, Cérdoba. Se desconoce la historia del emprendimiento.

Cuadro comparativo de marcas:

Serles Tamanos
: Productos D
Marca | Origen - D|str|bU|dores 62 71 | 81
principales Sinfénico | Planetario otros
cm|cm | cm
Siri
bEiEr | Argentina Gongs Venta directa Si no si si si no
Gongs
i Gongs'y 4 < . . . .
Stz Argentina Venta directa Si Si si si si no
sattva
Argentina  Gongs Venta directa si no si si si no

: Suiza- Gongs y Distribuidor ] ) ) ] ) )
Paiste ) ) ~ Si Si si si si Si
Alemania platillos oficial
) ) Distribuidor ] ) ) ) )
Alemania  Diversos o Si no si si si Si
oficial

Sin
St Canada platillos distribuidor Si no si si si Si
oficial

Cuadro 3. Fuente: elaboracion propia.

En conclusién, la marca Paiste es la referente en el mercado. Es la marca
aspiracional, especialmente en Kundalini Yoga y la mejor posicionada. La
segunda marca de referencia es Sabian, pero sin una orientacion en particular a
los gongs y terapias de sonido. Las marcas argentinas son mas recientes, con
poca antigiedad en el mercado. Las dos marcas con mas trayectoria son Siri
Datta Gongs y Sattva. Aunque aun no hay una marca que posea un fuerte

posicionamiento en el mercado argentino.
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Proveedores

El principal proveedor es la laminadora “La Quinquenal”. Realiza la aleacion de
metales solicitada por el productor. Actualmente existe en Argentina solo una
empresa que haga este tipo de fundicibn y laminado necesario para la
produccion del gong por lo cual puede considerarse una amenaza al negocio.
Ademas, la empresa proveedora, posee inconvenientes tecnoldgicos, usando
maquinas de mas de 50 afos, lo cual produce deficiencias en los tiempos de

entrega y en el producto terminado.

3.3 Clientes

3.3.1 Andlisis del Consumidor

El consumidor del gong se encuentra dentro de lo que se denomina en general
consumidor de espiritualidad. Lo que identifica a este consumidor es un estilo de
vida centrado en la espiritualidad con base en el paradigma de la nueva era. La
mision de esta Ultima es crear una espiritualidad sin barreras ni dogmas, que se
fundamente en el equilibrio y la interrelacion de mente, cuerpo y espiritu. Como
explica Carozzi, en la espiritualidad de la nueva era el eje es el individuo, “en su
poder de transformacion y autonomia, vinculandose desde lo espiritual o el alma,
donde lo sagrado esta en la interioridad, y esto se manifiesta y alcanza con la
superacién de conflictos psiquicos, pero, al mismo tiempo, lo consideran un
continuum que abarca, en el aqui y ahora, cuerpos, emociones, naturaleza vy,
muchas veces, logros materiales. EI cambio personal es el vehiculo de
transformacion social, es la trascendencia de la idea de autonomia; la critica a
las jerarquias; la reivindicacion de las concepciones dualistas del cuerpo y el
alma, la naturaleza y la cultura, y la capacidad de resignificar la experiencia
cotidiana en una logica causal del sufrimiento y el bienestar, sobre la base del

lenguaje del flujo o el bloqueo energético (Carozzi, 1999).

El consumidor espiritual de esta corriente, encuentra una enorme variedad de
opciones en el mercado de la espiritualidad: incluye terapias, meditacion y
disciplinas corporales. A su vez, se le suma una enorme variedad de productos
gue van desde alimentos naturales, organicos y bioenergéticos, hasta vestuario

y medicinas alternativas.
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Particularmente, el consumidor del gong busca una experiencia, que
dependiendo el contexto donde se lo use, puede ser sanadora, meditativa, de
relajacion y espiritual. Mediante el instrumento, lo que desea satisfacer es la
expansion y superacion personal, lograr auto conciencia, equilibrio interior,
armonizacion de las energias, vivir nuevas experiencias, la superacion de los
limites de la rutina diaria. Quienes participan de estas experiencias, se puede
afirmar que son individuos abiertos a probar nuevas vivencias, experimentar
cambios. Esto con el fin de conectarse con uno mismo, empoderarse. Tienden a
desarrollar una actitud positiva, tratan de mejorar para vivir mejor. Esta
orientacion activa se opone a cuestiones como dejarse estar, el sedentarismo,
solo vivir para el trabajo y, por lo tanto, cerrarse, acumular, guardar, estar

estresado, no sentir. (Sointu, 2006, citado por Bordes, 2014 p.232)

Es por eso, que la motivacion que tienen no es por la inmediatez de un malestar,
sino por una serie de inquietudes respecto de si mismos, que puede ir desde el
gusto por experimentar y aprender —sobre el cuerpo, la naturaleza, el cosmos—
hasta la busqueda activa de las causas profundas del malestar y la generacion

de su propia transformacion personal.

Necesidades de
autorrealizacion

Necesidades de estima
Necesidades sociales

Necesidades de seguridad

“Necesidades fisioldgicas
Cuadro 4. Fuente: elaboracién propia.

Si se analiza el comportamiento y motivaciones de estos consumidores,
considerando la piramide de Maslow sobre las necesidades, es facil ubicar que

el producto se encuentra en la cima de la piramide. Ya que lo que sea desea
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satisfacer es la necesidad de evolucién personal y autosuperacion. ¢ Es
importante recalcar el sistema de creencias y valores del segmento que se
analiza, ya que esa necesidad de autosuperacion y evolucion personal se
retroalimenta de las demas necesidades que no necesariamente pueden estar
satisfechas, sino lo contrario. Entonces en la busqueda de satisfacer, por
ejemplo, la carencia de autoestima o bloqueos emocionales o prosperidad
econOmica, la persona se dirige a una disciplina que le promete superarlos a
través de la evolucion individual (o espiritual). Es decir, la realizacion y evolucion
individual prometen satisfacer y superar los escalones que se encuentran debajo
en la pirdmide de Maslow. Por lo tanto, se puede concluir, que, si bien el producto
y el servicio que se brinda se orienta a la satisfaccion de la necesidad de
evolucion personal, desde una conexion interior, en su discurso, el producto

recorre toda la piramide de Maslow.

3.3.2 Segmentacion

El mercado que se desea satisfacer es acotado, ya que la capacidad productiva
del emprendimiento es limitada y artesanal, no es una produccién masiva. Por lo
tanto, la segmentacién es de nicho, orientada al producto. Asi el objetivo de la
segmentacion es encontrar el segmento mas homogéneo posible y acercarse al

perfil del cliente objetivo.

Entonces, para la segmentacion se procedid primero desde lo macro hasta lo

micro tomando en cuenta 3 bases: 1) geografica 2) demogréfica 3) sociocultural
1) Base geogréfica

Tomando en cuenta nuevamente la encuesta de gastos en sanidad, y otros
estudios sociologicos sobre el segmento de terapias alternativas, se observa que
la demanda de estas disciplinas y terapias, tienen su epicentro en las grandes
ciudades y sus zonas de afluencias. Por lo que, quienes brindan el servicio y los

usuarios estan delimitados en estas zonas o cerca de centros urbanos. En

16 Es pertinente mencionar que Maslow utiliza las categorias en la cima de la piramide, cuales
coinciden con los valores supremos de la nueva corriente de espiritualidad, ya que él mismo fue
participe de las primeras corrientes de cambio como la psicologia humanista. Participo de una
de las primeras comunidades en Estados Unidos.
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Argentina son: AMBA, Gran Cordoba, Gran Rosario, Mendoza, Salta, Neuquén,

Tucuman, San Juan.
2) Bases demograficas

Los usuarios de las terapias en general son individuos dentro de la clase ABC1
y C, (altos y medios ingresos). Quienes realizan estas actividades tienen
mayoritariamente estudios superiores y niveles altos de ingreso familiar.
Mayoritariamente son mujeres las mas adeptas a las terapias, yoga y meditacion.
Pero tomando en cuenta el historial de compradores del producto, no se pretende
diferenciar el sexo ya que no hay una marcada incidencia. Si se tomaré el
segmento de ingresos ABC1, ya que el valor del producto es alto. La edad de

usuarios y terapeutas es superior a los 24 afos hasta los 65.
3) Base sociocultural

Para esta base, se utilizaron diversas fuentes secundarias de estudios
sociolégicos enfocados al estudio de la nueva era, las terapias alternativas y
yoga. Gracias a lo aportado por estas investigaciones se pueden identificar
cuatro perfiles de consumidores de los gongs: 1) los terapeutas, instructores de
yoga, facilitadores; 2) los individuos que reciben el servicio de parte de aquellos;
3) los usuarios que experimentan el gong a través de un facilitador, y deciden
adquirir uno sin ser ellos mismos terapeutas o instructores, sino para uso
personal. 4) aquellos individuos que poseen o coordinan espacios donde se

practican las diversas disciplinas.
Caracteristicas de cada perfil

1) Facilitador, instructor, terapeuta. Es quien toca el instrumento con el fin de
brindar un servicio a las personas. Una singularidad de estos perfiles es
que su papel se limita a acompafar permitiendo que el usuario saque de
si lo mejor. Cada individuo de este perfil adopta y adapta las ensefianzas
propuestas por los otros, aplicandola a sus practicas y asociandola a sus
conceptos y reivindicaciones. (Carozzi, 1999). Por esto, van conformando
una red de individuos que participan de manera intercambiable. Son
quienes estan mas identificados con los valores y creencias de la nueva

corriente espiritual.
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2) Usuarios esporadicos. Son los que reciben el servicio de los instructores,
facilitadores. Usualmente se acercan a las terapias y disciplinas para
resolver problemas de stress, emocionales, fisicos. Su participacion no es
necesariamente continua y tampoco estan intimamente vinculados a las
nuevas creencias.

3) Usuarios intensivos. Son los usuarios quienes utilizan y asisten con mas
intensidad y compromiso a la diversidad de terapias y disciplinas, como
también diversos eventos. No necesariamente desean convertirse ellos
mismos en facilitadores. Se sienten mas cercanos a las creencias de la
nueva corriente espiritual.

4) Coordinadores. Son las personas que poseen un espacio fisico donde
ofrecen una o mas practicas. Pueden o no ser facilitadores o terapeuta.
Pero usualmente si asisten a diversas disciplinas en su espacio o0 en otros.
Se encargan de explorar el mercado para incorporar a su espacio las
diversas alternativas y experiencias. Se identifican también fuertemente

con los valores de la corriente espiritual.

Teniendo en cuanta estos segmentos y perfiles, entonces se considera que el
segmento objetivo mas adecuado para el negocio es la interseccién de estos
grupos: aquellos facilitadores, terapeutas, instructores y coordinadores (perfiles
2y 4), de entre 24 y 65 afios que se encuentren en centros urbanos y zonas
aledafias (ya que es sonde esta la mayor demanda de usuarios) y cuyo nivel
socioecondémico esté en ABC1, con mayor incidencia del By C.

Facilitadores y
Coordinadores

ABC1
Edad: 24 -
65

Centros
urbanos

Cuadro 5. Fuente: elaboracion
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Esta seleccion del segmento se justifica en que dentro de este grupo se
encuentran quienes utilizan o brindan el espacio para tocar el gong como terapia,
meditacion o relajacion. Los individuos de este grupo se encuentran en un
sistema de redes, donde se instruyen en diversas disciplinas y tradiciones
espirituales. Este recorrido es un itinerario de consumo ya que involucra compra
de diversos objetos, de pago de servicios y entrenamiento. Esto permite una
acumulacion de saberes, creencias, experiencias y practicas que habilitan a
desempeiiarse como oferente de un servicio. La trayectoria personal, cursos de
capacitacion, rituales y técnicas variadas, que fue construyendo a partir de su

busqueda y logros personales, es lo que legitima al instructor o coordinador.

En suma, la experiencia acumulada como usuario consumidor lo convierte en
agente capaz de transmitir y liderar distintas terapias o disciplinas. Por lo que
esta red de facilitadores, instructores, profesores, terapeutas, psicologos,
kinesib6logos, se pueden considerar como el grupo de referencia del mercado. Es
a través de ellos, que los usuarios finales acceden a la experiencia del gong. Por
esto, el perfil de los coordinadores y facilitadores terapéuticos es el segmento
gue se considera pertinente como segmento efectivo. Ademas, es el grupo que
puede habilitar la expansién del uso del gong a otros perfiles de usuarios mas
intensivos. Orientarse a este segmento, potencia el acercarse indirectamente al
perfil 3, es decir a aquellos usuarios que son mas activos y estdn mas

involucrados e identificados con el estilo de vida descripto al principio.

Para concluir, vale destacar que el cliente objetivo, es decir quien realiza la
compra, es el mismo que el consumidor final del instrumento. Por lo que en el
siguiente punto se considera que el consumidor del segmento seleccionado y

quien realiza la compra como indistintos.

3.3.3 Cliente objetivo e insights

Para obtener insights del consumidor objetivo, primero se consideraron fuentes
secundarias de estudios socioldgicos del segmento, con el fin de recopilar
diversos estudios que aporten una vision de los individuos. Luego, se realizo una
entrevista no estructurada de caracter exploratorio con el objeto de encontrar

motivaciones que operan sobre el cliente objetivo del gong. Haciendo una
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comparacién entre ambas fuentes, se pudo determinar y comprender las
manifestaciones que brindan insights necesarios para posicionar, enlazar y

comunicar la marca de Siri Datta Gongs con los consumidores.

Creo armonia y equilibrio en mi
mente , cuerpo y emociones

No es comprar algo material,
tiene que ver con aspecto
ENERGETICO

Atraigo lo que SOY y proyecto
Senti la VIBRACION y
PROYECTARLO para que
llegue a mi

Es una cuestion tam
gue el UNIVERSO va

Me SENTI afin con el SONIDO,
AMPLIFICA mas

Lo que sucede en mi vida es

Cuadro 6. Fuente: elaboracion propia

El usuario del gong cree en que lo que llega a su vida esta en concordancia con
su ser interior, y lo que proyecta desde ese lugar. Se considera que forma parte
del Universo y la energia de este. Esta interrelacionado en todas sus partes y
existe un intercambio energético constante en el mundo que habita. Lo que hace
y el servicio que brinda también es energia que emana al universo. “Si haces
todo por vos, y nada por los demas la energia no se sostiene. En cambio, si das
al otro, lo que das se multiplica. Es un feedback ’con el Universo”. El dinero y
las cosas materiales también son energias de las cuales es responsable dar y
recibir; sino fluyen es por un bloqueo interno. Lo que siente y proyecta tienen
alguna razén superior de aprendizaje, y le permite conectarse con su maestro
interior. Si algo llega a su vida “es por algo” de lo cual aprender. Su conexién con
el mundo que lo rodea es desde el sentirse a si mismo y a lo que lo rodea.

Privilegia el sentir, la intuicion y las experiencias, el ser mas que el tener. Pero

17 Feedback: realimentacion. Un ida y vuelta reciproco.
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también tiene sus limitaciones. Por ejemplo, valora el gong como energia, pero

le puede parecer lejano obtenerlo por el valor monetario.

En conclusion, existe un segmento del mercado donde existe una necesidad a
satisfacer ya que algunos clientes objetivo encuentran, “lejano” y dificil acceder
al gong desde lo monetario. Pero a su vez, dentro de sus creencias, considera
que va a llegar a su vida cuando tenga que ser, o cuando el Universo se lo haga
llegar o “comunique”, es una cuestién también energética y vibratoria. También
estan los posibles clientes que consideran que existe un “feedback” entre lo que
da y el Universo, y sino brinda un servicio a los demas, tampoco tendra
prosperidad en su vida y su energia no fluira. Por lo que existe la oportunidad,
de acercar el producto al cliente desde un lugar de mayor cercania emocional, a
través de los valores y creencias reciprocas en los cuales construir un lazo entre
el producto, la marca, su creador y los clientes. Este sera el eje en el cual se

centrara la estrategia, como se desarrollara a continuacion.
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4.Estrategia

Si el Plan se realiza para obtener un resultado, la estrategia es a donde dirigirse
para alcanzar ese resultado. Asi entonces, la estrategia sera la brujula que
permitira indicar si se esta yendo a donde se quiere llegar. Por tal, la estrategia

debe ser especifica y convergente al objetivo del plan.

Para construir la estrategia se seleccionaron cuatro herramientas de analisis.
Dos seran para el analisis estratégico del emprendimiento: FODA vy las
estrategias genéricas. Mientras las otras dos, Brand Key model y modelo
actancial de Greimas, seran para construir la estrategia de marca. La estrategia
genérica resulta la adecuada ya que relaciona a los consumidores con la
empresa y producto. Mientras que el FODA permite identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas del emprendimiento. Por altimo, luego
del andlisis con dichas herramientas, se procedera a la construccion de la
estrategia de marca mediante una articulacion entre el Brand Key Model y el
modelo actancial de Greimas. Considerar y desarrollar la estrategia e identidad
de marca en este punto, y no solo como una parte del mix de las acciones
operativas, es sefialar la importancia de la marca en la estrategia general del
plan de marketing.

4.1 La empresa

Siri Datta Gongs es un emprendimiento familiar fundado hace mas de 6 afios por
Mariano Las Heras a partir de una experiencia personal con el instrumento,
mientras realizaba la formaciéon como instructor de Kundalini Yoga. Para conocer
mas en profundidad su historia se realizd una entrevista exploratoria (ver anexo).
El cuenta en dicha entrevista: “Fui a un curso para aprender a tocar el
instrumento y me enamoré del gong. En esa época (2012) no era facil conseguir
un gong importado. Fui a conocer a un fabricante local y le compré el gong, pero
no quedé nada conforme. Una noche sofié que hacia un gong. jA la mafiana me
levanté pensando en fabricar! Me largué a la aventura, no me imaginé adonde
iba a llegar, jno sabia como se hacian! Al principio fue frustrante, fue un proceso

de aprendizaje. Mas de una vez pensé en largar todo. Fue dificil conseguir las
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herramientas, tuve que fabricar las mias y tuve que hacer un método de
fabricacion, no conseguia los martillos por lo que yo los fabricaba. Comencé en

un galpon donde tenia un tallercito, ahi me hice el primer banco de trabajo.”

Actualmente, en Argentina es de los pocos productores de este instrumento, y
uno de los pioneros en la fabricacion de gongs en el pais. Comenzo la produccién
en Libertad, Provincia de Buenos Aires y luego se traslad6 a Potrero de Garay,
Calamuchita, Cérdoba. El mismo realiza la produccién de los gongs y también
se encarga de negociar con el proveedor. Esporadicamente lo ayuda uno de sus
hijos en la produccion. Mientras que su compafiera, Irma Morea, se encarga de
la administracion y la actual comunicacion y contacto on-line con los posibles
clientes. El emprendimiento se encuentra con cierta base de informalidad, pero

en proceso de brindarle dicha formalidad.

Para concluir, cabe destacar el surgimiento del nombre de la marca y su carga
simbdlica, puesto que, como se vera, posee un vinculo estrecho con las
creencias y valores del segmento del mercado. Cuando se le pregunté al duefio
del emprendimiento sobre el nombre de la marca, respondio: “Me llegd mi
nombre espiritual, Siri Datta que significa el gran dador, quien da a quien necesite
o lo pide. Vanina, quien me ensefié a tocar el gong, me sugirié que podria ser el
nombre de los gongs”. Cabe destacar que en Kundalini Yoga se brinda a cada
participante un nombre espiritual. Segun las palabras de fundador de esta
disciplina, Yogui Bhajan, “Tu nombre espiritual es tu destino designado, tu
identidad celestial. Eso es todo lo que es. Puedes honrarlo y alcanzarlo o no,
pero es la fuerza que te guia (...) Es una oracion en la palabra de otra persona.
¢, Qué es una oracion? Es un llamado. Y tu respondes al llamado. Te eleva. Es
una ventaja. Es una manera de recibir las bendiciones de la gente™8 La
comunidad de kundalini yoga ademas aclara sobre el nombre espiritual: “Un
nombre espiritual es una vibracién y una herramienta que te ayuda a elevar tu
energia a través del poder de su nadh (corriente de sonido interno), y mediante

la esencia divina de su significado. Es la identidad de tu alma o tu identidad

18 Fuente: https://www.comunidadkundalini.com/noticias/nombre-espiritual/
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espiritual. Te desafia para que vivas en tu mas alta conciencia y te ayuda en tu

avance hacia tu destino final verdadero.™®

Por tal, el nombre de la marca y su origen poseen una potencia simbdlica y mitica
enlazada con las creencias y valores del segmento donde se orienta el producto.

4.2 FODA

La matriz de andlisis FODA permite relacionar las fortalezas y debilidades
propias de la empresa con las oportunidades y amenazas externas. De esta
matriz se puede elaborar el diagnéstico para la estrategia.

Fortalezas Debilidades
® Mas antigliedad en mercado Informalidad del negocio.
S Erg_enttlnot h Sin planificacion.
o e PR Sin una construccién de
= identificado con valares del el o<
% segmento. : Fuerte dependencia del
3 Implicado y comprometido con proveedor
5 el producto y la experiencia. :
5 Los que ya son clientes
® poseen engagement fuerte con
L la marca.

Oportunidades Amenazas

o - No existe una marca top of La devaluacion afecta los costos de
o mind en el mercado argentino. la materia prima. :
c Mercado devaluado, por lo que Devaluacion afecta precios en todo
-g las marcas extranjeras, como el mercado.
> Paiste, son mas lejanas y Menor capacidad de compra de los
n caras. consumidores. . _
o Crecimiento del mercado de Aumento d.e costos financieros.
..8 terapias alternativas, yoga y ?i/'nzmocri;éi’g'r?”'dad de acceder a
© meditacion. o
L En dicho mercado, busqueda Ante una apreciacion de la moneda

de nuevas experiencias. nacional los consumidores podrian
Segmento de mercado optar por marcas extranjeras.
interconectado en red.

Cuadro 7. Fuente: elaboracién

19 Fuente: https://www.comunidadkundalini.com/noticias/nombre-espiritual/
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El emprendimiento cuenta con fortalezas internas con las cuales puede
aprovechar las oportunidades externas y considerando las propias debilidades
internas puede transformarlas en fortalezas, asi minimizar el riesgo de las

amenazas externas.

Esto es, dentro de sus debilidades esta no construir un vinculo fuerte y continuo
con sus clientes. Pero varios de los clientes que le han comprado volvieron a
hacerlo o recomendaron la marca a otros consumidores, sin existir esa
construccion consciente de lealtad y referidos. Con lo cual, si toma esa debilidad
y se construye un vinculo mas cercano, en continuidad, puede transformar esa
debilidad en una potente fortaleza. Ademas, el creador del emprendimiento esta
fuertemente identificado con los valores del segmento. Un detalle es por ejemplo
el lugar donde se emplaza actualmente, Calamuchita en Coérdoba, el cual
representa a su vez un ideal del segmento. Con esto, se puede apropiar de la
oportunidad de que no existe una marca top of mind local en el mercado,
potenciada por la oportunidad de una red interconectada ya existente en el
mercado. La Unica marca referente es Paiste, pero sus precios aumentaron en
demasia por la devaluacién y la marca no realiza acciones ni comunicacién del
producto en el pais.

4.3 Estrategia genérica

La estrategia genérica resulta pertinente para el analisis de la estrategia ya que
por un lado considera al mercado desde los clientes y su percepcion del producto
0 marca, y la ventaja estratégica que obtiene la organizacion de esta percepcion.
Por otro lado, se refiere a los aspectos internos de la empresa, a qué segmento

orienta su producto, esto es el objetivo estratégico (Dvoskin, 2004)

Ventaja Estratégica

Exclusividad percibida

. Posicién de bajo costo
por el cliente

A todo el
sector
econdmico

Objetivo
Estratégico

Solo aun
segmento en
particular

Cuadro 8. Fuente: elaboracion propia
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El objetivo estratégico del emprendimiento es orientar el producto a un segmento
en particular, es decir de enfoque o alta segmentacion. Como fue referenciado
en la segmentacion objetivo de los clientes, el target es un grupo definido de
individuos facilitadores, coordinadores e instructores de terapias alternativas,
yoga y meditacion quienes comparten determinados valores e ideales dentro de
una nueva corriente espiritual. Por lo tanto, lo que se pretende es enfocar la
construccion y vinculo de marca con ese segmento y ofrecer los gongs sinfénicos
segun la necesidad de los clientes, a diferencia de las otras marcas que
producen gongs genéricos y de diversas categorias (sinfonicos y planetarios). A
diferencia de las otras marcas, el producto no se hace en serie, sin una
discriminacion del usuario final. Por lo contrario, se crea particularmente para el
usuario. Esto habilita la construccion de un vinculo mas cercano con el cliente,

como también la lealtad a la marca.

En consecuencia, se hace necesario fortalecer la imagen de marcay el producto
de la cual apalancarse para maximizar el objetivo establecido. Se debe enlazar
el segmento especifico con el producto, donde son las caracteristicas del
segmento objetivo las cuales estableceran el enfoque a donde dirigir la estrategia

de marca.

4.4 Estrategia de Marca y Posicionamiento

En una marca hay un alma, una identidad que lo distingue y una imagen que
resuena a los consumidores, la cual transciende el objeto o servicio en si. La
marca se crea también de manera critica como resultado de la lectura del
consumidor y sus reacciones a ella. Desde el marketing, la marca es una
promesa. Para el consumidor es el conjunto de asociaciones, percepciones y
expectativas que existen en su mente. Batey en su escrito El significado de la
marca, sostiene gue la relacion con las marcas es individual y hace hincapié en
la mente, en lo que sucede en la mente de dichos individuos. Por otra parte,
Xavier Ruiz Collantes en su ensayo Marcas para vender, historias para vivir
habla de narratologia vivencial. El autor expone que usualmente al poner al

consumidor en el centro de las estrategias de Branding ha significado
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preguntarse ¢,coOmo quiere el consumidor que sea la marca? Pero sugiere que la
pregunta debe ser ¢,qué historia desea el consumidor vivir a través de la marca?
Esto hace referencia a como solemos vivir en términos de relato. Sostiene que
el rol del consumidor en una narracion-marca seduciréd al consumidor en funcion
de las identidades, las experiencias y los bienes que a dicho consumidor se le
adjudiquen en el marco de la historia propuesta. La compra y el consumo de
productos son actos identitarios, experienciales y funcionales, y las marcas
deben proveer a los sujetos de historias que den contenido y sentido a dichos
actos. Se recurrird a dicha posicion para el desarrollo subsiguiente de la
estrategia de marca. En consecuencia, es importante el lugar desde donde se
vincula la marca con los consumidores, y desde que lugares narrativos se
relacionan las marcas competidoras en la creacion de significados en la mente

del consumidor.

Para el armado de la estrategia de marca en general se utilizara un modelo de
Brand Key Model. EI modelo ubica distintos pasos a realizar para determinar el
posicionamiento de la marca. Estos son: Entorno competitivo y Vision de Marca,
Definicion del mercado, Core Target, Core Insights, Promesa, Beneficios,
Valores y Personalidad, Razén para creer, Esencia o Idea de marca. Asimismo,
dentro del desarrollo de dicho modelo, se articulara con el modelo actancial del

relato, ya que se considera primordial con la posicién de la marca como relato.

Brand Key Model

Cuadro 9. Fuente: elaboracién
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Core competence

La habilidad distintiva del emprendimiento se basa en la capacidad del
emprendedor, su vision del emprendimiento y la naturaleza desde donde lo
encara. Dicha naturaleza, ademas, es el punto de encuentro con los posibles
consumidores a los que se dirige el emprendimiento. Desde una vision de
avanzar con los propios deseos y prosperidad, en armonia con el ser interior,

superando trabas o paradigmas tradicionales.

Vision de marca

Es la vision de la empresa la cual se traslada a la marca. La vision es crear cada
gong como Unico, brindando una experiencia expansiva desde el descubrimiento
interior. En cada golpe desde su concepcion, como el estallido del big bang,
hasta su infinitud de uso, brinda una expansion vibratoria desde el interior hacia
afuera. Es una manifestacion del Universo en uno mismo y hacia el cosmos,
integrdndose mutuamente. No es solo una visién, es una decision de golpear y
brindarle expansion a la vida, al microcosmo de cada uno, expandirlo hacia cada

individuo donde se reconozca y decida expandir dirigiendo su vibracion.

Entorno competitivo

Como se analizd en el punto 3, los competidores principales son las demas
marcas de gongs como también otros competidores indirectos, como los
cuencos tibetanos. A su vez, para el target seleccionado, facilitadores,
coordinadores, instructores se pueden considerar a otros curos, capacitaciones
o talleres del mercado de terapias y disciplinas alternativas como competencia
indirecta. Ya que, al momento de decidir la compra del valor del gong, podrian
tener que elegir entre invertir en el instrumento u alguna capacitacion que les sea

de interés.

Una vez definido el entorno, se procedera a explicar la posicién de la marca con
respecto a las marcas competidores directas mas importantes: Sattva y Paiste.
Para esto se utilizaran mapas perceptuales de posicionamiento con el fin de

ubicar la posicion relativa de Siri Datta Gongs con las demas. Este analisis es a
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modo descriptivo basado en las percepciones que se consideran mas relevantes.
A saber: 1) relacion entre la exclusividad o no del producto ofrecido (gongs) y
Cercania o lejania que percibe el consumidor. 2) el lugar operativo como agente
que ocupa a marca y posicioén del discurso argumentativo si es mas racional o

simbodlico.

En primer lugar, se considera si la marca vende solo gongs o tiene variedad de
productos, es decir la exclusividad y especialidad en el producto. El eje x por otro

lado, cercania o lejania de la marca percibida por el consumidor.

&

Exclusivo gong

Siri Datta

Paiste ONgs

Lejana Cercana
Sattva

Variedad de productos

w//@“ Cuadro 10. Fuente: elaboracion propia

En esta relacion, Sattva produce diversos instrumentos, por lo que no es una
marca exclusiva de gongs (diversidad en produccion y oferta). Su claim es:
“‘instrumentos sagrados” y los ofrece en su pagina web. Es una marca nacional
por lo que tiene mayor cercania y dialogo directo con los consumidores locales,
es un trato sin intermediarios entre la marca y los consumidores. Paiste, si bien
produce otros productos, dentro del mercado analizado se conoce a la marca por
los gongs. Ademas, la marca remarca esto, ya que realizé una identidad visual
exclusiva llamada: “Paiste Gongs”. Por lo que se puede decir que la marca es
reconocida dentro del segmento como casi exclusiva de gongs. La marca posee
una pagina web exclusiva del instrumento manifestado una red de usuarios,
historia de la marca, eventos y la produccion de los gongs. Pero solo esta en

inglés, lo cual puede detonar lejania en el lenguaje. Si bien tiene representacion
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oficial en Argentina, no existe un vinculo directo entre la marca y los
consumidores locales. Ademas, el precio del producto agranda la lejania de la

marca porque dado el contexto econémico actual, se vuelve mas dificil alcanzar.

En este mapa, la marca Siri Datta Gongs produce exclusivamente gongs y
sinfonicos por lo cual tiene una especialidad en el producto. Ademas, es una
marca que aspira a la cercania, tanto el crear un vinculo con los clientes, como
también cercania en los valores e ideales de vision de vida compartidos con el

segmento objetivo.

En segundo lugar, se considera la posicion de las marcas como agente, si habla
desde un discurso como sujeto, donde se reconoce el individuo o si esta
orientada al objeto, a la cosa. En el otro eje, se encuentra si el discurso es
racional o simbdlico, se podria denominar “hemisferio izquierdo” o “hemisferio
derecho”.

e
#& Mitica simbdlica

(]

Siri Datta Gongs P
Sattva %%

Objeto Sujeto,
Paiste Individuo

-4

Racional
Cuadro 11. Fuente: elaboracion propia

En este caso, Paiste se comunica poniendo al objeto como lo central, es decir a
los gongs. Se centra en un discurso orientado a la cosa. Y ese discurso es mas
racional, ya que opera sobre las caracteristicas y trayectoria de produccion del
instrumento. Su relacion con la percepcion simbdlica no fue una construccion de
la marca, sino que viene por la eleccién del maestro de Kundalini Yoga, Yogui
Bhajan, por dicha marca. Sattva en cambio, se sitia mas cercana a lo simbalico-

mitologico de lo sagrado, de las creencias del segmento. Pero lo hace desde el
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objeto, desde la cosa (el gong) como centro narrativo. Siri Datta Gongs en
cambio, construye su posicion como sujeto, el individuo que agencia su universo.
Y por la historia y cercania a los valores del segmento, la propuesta es articular

su discurso desde lo mitico simbdlico.

Para profundizar en este Ultimo mapa de posicionamiento, y retomando el
concepto adoptado de la marca como relato, resulta pertinente la utilizacion del
modelo actancial de Algirdas Julien Greimas, el cual permite identificar en una
narracion el rol de actuaciéon de cada agente, de revelar la dialéctica y pasos
entre ellos. Este modelo se centra en los actantes dentro del relato, estos son
personajes con determinado rol o funcién. Un actante es una clase que agrupa
una sola funcion de los diversos papeles de un mismo rol actancial. El actante
puede ser el mismo con diferentes personajes. Permite entonces, analizar a los
personajes de un relato con el fin de saber qué hace el personaje, cuéles son
sus objetivos y como se relaciona con los demas. Se denomina actancial porque
analiza a cada personaje como un actante que acciona sobre el entramado para
lograr su objetivo. El sujeto es el personaje que realiza la accidon que busca
cumplir un objetivo, se mueve por un objeto. Entonces los lugares dentro del
modelo son: 1) Sujeto, quien accionar con determinado fin; 2) Objeto: lo que el
sujeto quiere conseguir; 3) Destinador o mandante: la fuerza externa o interna
gue mueve al sujeto a conseguir el objeto; 4) Destinatario: es quien se beneficia
si el sujeto consigue el objeto; 5) Ayudante: quienes colaboran con el sujeto a

conseguir el objeto; 6) Oponente son quienes obstaculizan.

Este modelo permitira ubicar los roles actanciales de la marca, y cuales son los
gue se decida ocupar. Por otra parte, es necesario recordar que dichos lugares
se ubican dentro de un argumento narrativo dentro de un contexto de valores y
creencias; en este caso las ya ubicados de la llamada nueva era. Esto es, el
individuo es lo central en el discurso, es decir el sujeto con sus potencialidades
como creador y responsable de su universo. Asi, se considera relevante ubicar
al individuo como sujeto. Es lo que la persona decide y proyecta a traves de la
cosa para alcanzar determinado objeto. Por lo tanto, el relato debe girar no en lo
gue la cosa hace por el sujeto, sino lo contrario: o que hace el sujeto con la cosa,
lo que produce a través de él. Esta diferenciacion discursiva en el relato le

permite a la marca ocupar un lugar diferenciado con respecto a las demas
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marcas. Tanto Paiste Gongs, como Sattva, instrumentos sagrados, ubican al
sujeto en la cosa, es decir, la cosa como sujeto. El gong se convierte en el sujeto
y también en el ayudante que habilitan conseguir algo, cuyo beneficiario es el
consumidor, pero de esto modo ubica a la marca y al consumidor con roles

pasivos.

La propuesta de relato de Siri Datta Gongs es ocupar el lugar de sujeto el cual
es ubicado en el individuo creador de su universo. Porque también es el sujeto
quien da el paso a tocar un instrumento o recibir el sonido que emana, sin el
sujeto no hay objeto en la narracion. En este caso, Siri Datta Gongs es el nombre
del mismo creador con lo que puede tomar posicidén la marca de sujeto y en el
respeto al consumidor, al ubicarlo como sujeto con el cual comparte el objeto a
alcanzar. Asimismo, ambos comparten lo mandante en cuanto proviene del
interior de cada uno en la busqueda personal. Luego, la marca también se ubica
como ayudante, en este caso es el nombre “Gongs”, la cosa, junto a Siri Datta
gue se ponen en lugar de ayudante, lo que permite lograr el objeto, si y solo si
hay un sujeto. El objeto en este caso, son los valores del segmento, lo que desea
alcanzar: bienestar y armonia entre mente, cuerpo, espiritu. Por altimo, el lugar
de destinatario es compartido por Siri Datta Gongs y el consumidor, donde se
encuentran nuevamente, ya que ambos son beneficiarios de alcanzar el objeto.
Asi la marca Siri Datta Gongs, construye y participa de un relato centrado en el
sujeto en vinculo con otro sujeto y destinatario, el consumidor, a través de un

ayudante: el gong.

Consumidor

Siri Datta Gongs o
Siri Datta Gongs

Marﬁante Ayudante
~-__Consumidor |
k'S : .
Sujeto . » Objeto
Siri Datta Gongs | T :
: Destinatario
Oponente

Consumidor
Siri Datta Gongs
Cuadro 12. Fuente: elaboracion propia
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Core target

Ya fue definido en el analisis del consumidor. Este es el resumen de lo ya

recorrido:

Actitudes ante la vida:
conocimiento interior, ir mas alla : ) -
del ego, positivo. Expansién de Puntos de interés: viajes,
la conciencia. Servicio a los naturaleza, yoga, meditacion,
demas. Vivir nuevas capacitacion holistica.
experiencias. Vida slow.
Conexion e interralacion entre el

Core Target

Socio demogréficos: hombres y
Necesidad de a categoria: mujeres entre 24 y 65 afios,
bienestar en equilibrio entre ABC1 que viven en grandes
mente cuerpo y espiritu. centros urbanos o zonas
circundantes.

Cuadro 13. Fuente: elaboracion propia
Entonces, la definicion del Core target es: facilitadores y coordinadores que

deseen expandirse ellos mismos y a través del conocimiento y vibracion interior,
utilizando la mayor y mas sutil fuerza del universo, y brindar la misma experiencia

a quienes quieran vivenciarlo.
Coreinsight

El Core insight se puede definir con la siguiente declaracion: “Deseo continuar
expandiendo mi ser, desde el interior hacia afuera, armonizar mis energias con
las del universo incorporando nuevas experiencias Unicas, que me empoderen y
con las cuales siento que vibro y brindar esa experiencia a los demas porque si
no la prosperidad en mi vida no fluye. Pero hay experiencias que me parecen
lejanas o dificil de alcanzar, o no las logro proyectar en mi universo a causa de
mis bloqueos. Me gustaria acceder a nuevas experiencias potentes que me
ayuden a seguir expendiéndome, me desbloqueen y conecten con mi ser interior

y luego brindarlo en mis clases o espacios.”

44



Promesa

Una vez establecidos los pasos anteriores, se puede decir la promesa de la
marca: “Junto a Siri Datta Gongs expando mi universo. Cada golpe al gong es
un golpe al ego, y me permite conectarme conmigo, sanar desde adentro y me
ayuda a expandir mi conciencia. La vibracion del gong es Unica, traviesa todo su
ser, sentir que tu mundo se expande. Vibro mi mente, mi alma y mi cuerpo. Me

atraviesa y expando mi conciencia.”

Beneficios

Son los beneficios que provienen de los atributos del producto y la marca.
Pueden ser fisicos o emocionales. Los principales atributos de Siri Datta Gongs
se pueden resumir en un concepto: creacion consciente. Este atributo surge los

siguientes atributos:

e Hechos artesanalmente, con cuidado en cada detalle y golpe, desde la
experiencia no solo técnica y auditiva, sino la realizacion del instrumento
como una meditacion en si.

e Desde su concepcion fue hecho para la expansion del ser. En cada golpe
que el creador dio le puso su energia, su propia expansion.

e Cada gong es unico, ya que el productor lo hace para cada comprador,

segun lo que este desee hacer con él.

Personalidad

Define las caracteristicas del tono de la marca que afectara al mix de marketing,
desde donde se comunica con el mercado. Usualmente estas caracteristicas se
definen como atributos de personalidad vinculado a los pasos anteriores. Asi, se
puede establecer la marca Siri Datta Gongs como armoniosa pero fuerte, directa
y cercana, energético. Es una marca valiente, consciente, conectada, coherente

y servicial. No es una marca solemne, sino alegre y distendida.
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Razones para creer

En este paso, se define el enunciado el cual resumird el por qué los
consumidores elegiran la marca Siri Datta Gongs. Es el argumento principal, la
piedra fundamental por lo cual las interacciones con los usuarios, desde la
comunicacion e interaccion con los clientes debe asentarse. Es el argumento

donde se verifica la promesa de marca y responde al insight del consumidor.

Siri Datta Gongs es un testimonio vivo de la prosperidad, expansion desde el
interior hacia afuera. Su nombre le fue otorgado al creador en su camino de
expansion y crecimiento personal. Siri Datta significa el Gran dador, el que da a
los demés. Fue un regalo del Universo a su creador, y en reciprocidad el creador
brinda este servicio a los demas al continuar expandiendo el sonido sanador del
gong. Mariano acept6 y apropio del destino de este nombre en cada golpe que
da al crear el gong. Siri Datta Gongs, es el resultado de una expansion personal,
de agradecer la prosperidad del Universo que puede venir en un suefio. Es el

resultado de creer en las potencialidades de cada uno y de vibrar en ello.

Esencia de marca

La esencia de marca es el punto final, que condensa todos los anteriores. Es el
call to action de la marca, debe capturar la emocién y funcién en una frase y es

la declaracion clave para la ejecucion.

“Siri Datta Gongs es un instrumento que lleva en si la expansion que decidas

para vos y tu universo, para que vibres desde ahi hacia fuera, a todo el cosmos.”

Siri Datta Gongs, vibro mi universo

Co_n_sumidor
Siri Datta Gongs Siri Datta Gongs
Maqﬁante Ayudante
\"*\\Qonsumidor
S |
Sujeto -~ .~ Objeto
Siri Datta Gongs ‘ Ta Destinatario
Oponente
Consumidor
Siri Datta

Cuadro 14. Fuente: elaboraciéon propia
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Asi la esencia o0 mantra de la marca Siri Datta Gongs es: “Vibro mi universo”.
Esta frase es coherente con el relato que se desea narrar. Tal como se explicd
anteriormente, le permite al consumidor hacerse espejo o compartir el lugar de
mandatario y sujeto, como también el lugar del destinatario. Y se respeta el lugar
del creador como sujeto que emana el mensaje y lo testimonia en su
construccion de sujeto. Es el sujeto que proyecta y vibra su universo. Es
testimonio, ademas, del creador y en tiempo presente, es decir anclado en la

importancia de la concepcién del aqui y ahora.
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5. Objetivos y metas

Lo hasta aqui planteado y construido es con el fin de lograr llegar a estas metas

y objetivos:

Meta

La meta principal es lograr que el emprendimiento se acerque a su maxima
capacidad de produccién, lo que signifigue ventas anuales de 120 unidades.
Asimismo, construir una base de datos de clientes y prospectos con al menos
2.000 contactos del segmento objetivo.

Luego, la meta consiguiente es reinvertir las ganancias para finalizar de construir
el taller con un espacio acorde de exhibicion y la apertura de un taller de

formacion en la construcciéon de gongs.

Objetivos

El objetivo principal, es posicionar la marca dentro del segmento seleccionado.
Por tal, realizar una comunicacién mas intensa y tener presencia en el mundo
on-line y eventos especiales. A su vez, fortalecer y darle continuidad al contacto
con los clientes y prospectos. Quienes hacen de un uso mas intensivo, pueden
adquirir mas de un gong, por eso es relevante crear y mantener un vinculo con
los que ya compraron el producto, y personas vinculadas a la practica como

facilitadores. Con esto el objetivo final es lograr una continuidad en las ventas.



6. Marketing operativo

Una vez delineada la estrategia principal y los objetivos a alcanzar, el paso
siguiente es establecer las acciones a realizar para alcanzar dichos resultados.
Esto es, una vez establecido a donde ir, es necesario determinar por donde
dirigirse hacia el resultado.

Es importante remarcar que, al ser un emprendimiento familiar, las acciones a
realizar consideran la capacidad para gestionarlas y los costos que implican las
mismas. Por lo cual, las acciones propuestas deben ser pertinentes y facil de
aplicar por el emprendedor o tercerizar la gestion a un costo accesible para el

emprendedor.

6.1 Producto

El producto puede ser leido en distintos niveles: producto genérico, producto
esperado, producto aumentado y producto potencial.
El producto genérico es el satisfactor basico de la necesidad. En el caso del gong
es un instrumento no tradicional, que brinda un sonido y potencia en patrticular.
Da un sonido profundo, vibrante que penetra en el cuerpo y afecta los sentidos.
Dentro de las caracteristicas genéricas la marca ofrece:
e Los tres de tamafios mas utilizados: 24 pulgadas, 28 pulgadas y 32
pulgadas.
e Gongs exclusivamente sinfénicos. En comparacion con las marcas
internacionales, no produce gongs planetarios.
Ademas de lo genérico, el consumidor espera otros atributos mas del producto,
esto es el producto esperado. Del gong, los consumidores esperan a través del
sonido y vibracion del instrumento, obtener relajacion, sanacion (mental y
espiritual) a través del sonido, altos niveles de meditacion. Esto se espera ya que
se basa en el concepto de que todo vibra a determinada frecuencia. Las
frecuencias de sonido pueden afectar a nivel celular y por lo tanto pueden influir
en los sentimientos y emociones. Las vibraciones sonoras emitidas por el gong
actuan despejando los canales de transporte dentro de la célula, facilitando el

movimiento de la energia a través de la membrana celular. Asi, el sonido del



gong utiliza la vibracién y la frecuencia para reducir el stress, alivio de ansiedad
y Crea una sensacion de armonia entre la mente, el cuerpo y espiritu.

Producto aumentado, los consumidores desean obtener algo mas que lo
genérico y esperado. Pero no hay una expectativa determinada, sino es la marca
en si la que debe ofrecer esta particularidad al consumidor, tampoco debe
considerarse como una condicion de compra. Es un acompafiamiento. Siri Datta
Gongs, con la compra del gong otorga el malet. Dentro del producto aumentado,
se puede mencionar que actualmente se esta construyendo un taller especial
para su produccion. El proyecto es posteriormente ofrecer visitar el lugar de
produccion, que los posibles compradores conozcan el proceso y espacio donde
se hacen.

Finalmente, esta el producto potencial, el cual permite construir lealtad con el
cliente. Aqui es la marca el referente, quien garantiza el vinculo entre la marcay
el consumidor. En el caso de Siri Datta Gongs, en su mantra de la marca,
garantiza que hace vibrar su universo, Como una promesa consigo misma, esta
es seguir creciendo, y expandiendo con foco en el ser, en el interior. Esto
acuerda también, en la relacion que existe en los productos con la teoria de las
necesidades de Maslow donde lo que se satisface es la necesidad de
autorrealizacion.

Dentro del anélisis y posicionamiento del producto cabe destacar que el gong es
un producto con una fuerte carga de valor simbdlico, hasta se podria afirmar que
su valor intangible es mayor al tangible. No es solo un objeto, sino que se
incorpora a las aspiraciones y necesidades del individuo, segun su apropiaciéon
simbdlica e imaginaria.

Por esto, para el posicionamiento del producto y su valor esperado y potencial,
se considera primordial destacar y enlazar al objeto sus atributos intangibles y
valor simbdlico que lo diferencie de otros productos. Esto es enlazar con su
identidad de marca. Estos atributos son:

e EIl gong se realiza artesanal y conscientemente. El proceso de creacion
de cada gong es como una meditacion en si. Cada instrumento se le
dedica el tiempo necesario de fabricacion.

e Disefiado desde la vibracion de su creador, para la vibracion de su

ejecutor.
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e La mayoria de los gongs se realizan a pedidos, y se realizan en funcion a
lo que el usuario lo va a usar. Cada gong en Unico. Fue producido en un
momento determinado, para alguien especifico. Se identifica cada
producto con una serie de codigo.

e Al producirlos, lo principal que se toma en cuenta es el sonido y vibracion
que se desea dar al instrumento. El disefio o figuras ornamentales
acompafan, pero no deben estar por encima de la funcién, es decir no
debe obstruir el sonido y armonizacién.

e Ellugar de produccion donde se produce es un atributo mas del producto.
Es como un templo, un lograr sagrado de creacion e inspirador, similar al
atelier de un artista.

e Requiere ciertos cuidados, por lo que se brindara asesoramiento continuo
del creador. No tiene una vida util determinada, puede durar
generaciones. siempre y cuando los golpes muy fuertes. Sino se los

intervienen, no se desafinan.

6.2 Price Positioning

Actualmente se utiliza un mark up sobre los costos de produccion. El mercado
de los gongs en Argentina se encuentra en una etapa entre introduccion y
crecimiento del producto. Ademas, existe una marca externa fuerte y de
referencia, como es Paiste. Con esto, la propuesta es utilizar una estrategia de
precios que cubra los costos y ganancias estimadas, pero que ademas remarque
Su posicionamiento con respecto a las otras marcas y modelos del mercado. Por
lo cual, se consider6 la marca Paiste como la formadora y referente de precios
en el mercado del gong. Luego, se evaluo las otras marcas especialmente las
nacionales dentro del segmento de gongs. Se considera que Sattva es la marca
competidora local mas cercana. Asimismo, se dividio el analisis entre gongs
sinfénicos y gongs planetarios. Paiste produce ambas categorias, Sattva se
inclina por los planetarios (copiando a Paiste) y su oferta de sinfénicos es menor.
Siri Datta Gongs se enfoca en la categoria de gongs sinfénicos. La estrategia de
posicionamiento entonces es estar por debajo de la marca Paiste en general,
tomando de referencia un 35% en promedio por debajo de los modelos

sinfénicos; y 10% en promedio sobre Sattva también en los gongs sinfénicos.
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Resaltando asi el valor de la Siri Datta Gongs en ese segmento de gongs

sinfénicos sobre las demas marcas nacionales. Pero manteniéndose por debajo

del segmento de gongs planetarios donde no compite.

Quedando asi los siguientes valores para cada categoria de gong segun tamafio

(los valores estan expresados en dolares):

Gongs de 24” (62 cm de diametro)

1.200$
1.000 S
800 S
600 S
400 S
200 S
0s

24"
1.0725 1.016 $ _
-37%
587 % 650$
10%
Paiste Paiste Sattva Siri Datta
Planetarios Symphonic

Cuadro 15. Elaboracién propia

En este segmento de 24” Siri Datta Gongs esta un 37% por debajo de Paiste en

sus modelos sinfénicos y 10% por encima de Sattva en el mismo segmento. Con

respecto a los modelos planetarios, se encuentra por debajo.

Gongs de 28” (71 cm de diametro)

1.600 $
1.400 S
1.200$
1.000 S
800 $
600 S
400 $
200$
0s

1.470$

28"

1.299$

Paiste

1.1475

Sattva Paiste

v

880 S

Siri Datta

Symphonic

Cuadro 16. Elaboracion propia
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En este segmento de 28” Siri Datta Gongs esta un 33% por debajo de Paiste en
sus modelos sinfénicos. No hay modelos de marcas naciones en el segmento
sinfonicos. Pero se mantiene la estrategia de estar por debajo de los planetarios

en general.

Gongs de 32” (81 cm de diametro)

32“
1.813
2.000$ $ 1685 R
1.4935S ”
1.500 S 1.200% -
1.000 S
500 S
0s
Paiste Sattva Paiste Siri Datta
Planetarios Symphonic

Cuadro 17. Elaboracién propia

Similar al segmento anterior, en el segmento de 32” no hay modelos sinfénicos
nacionales de referencia. Siri Datta Gongs esta un 29% por debajo de Paiste en
sus modelos sinfonicos. Se mantiene la estrategia de estar por debajo de los
planetarios en general.

Esta estrategia de precios permite posicionarse en un lugar de valor en el
segmento principal donde compite Siri Datta Gongs, pero al mismo tiempo lo
ubica en valores por debajo del mercado en general de los gongs con respecto
en las marcas analizadas. Esto ultimo acerca al producto a su accesibilidad.
Ademas, si bien es un producto de valores percibidos como altos en general, se
posibilita el pago a través de mercado pago, asi los consumidores pueden pagar
con tarjeta y en cuotas en los casos que lo permita el servicio de pago.

Para le gestion de precios, se recomienda un seguimiento periédico de los

precios de la competencia para mantener el posicionamiento establecido.
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6.3 Distribucion

La distribucién del producto en la primera etapa es exclusiva y directa con los
clientes a través de canal on-line, telefonico y presencial. Mantener a mediano
plazo este tipo de distribucion directa privilegia el contacto entre el cliente y
productor. Permite construir un vinculo mas cercano entre la marca y los
consumidores, lo cual es eje primordial de la estrategia del plan.

En cuanto a la logistica, el producto se puede retirar en el lugar de produccion, y
en los casos de compra a distancia se realiza un envio por correo privado cuyo

costo es a cargo del comprador.

6.4 Comunicacion

La comunicacion es el conjunto de acciones que se haran para informar y
fortalecer el vinculo entre la marca y los consumidores, creando un flujo
bidireccional entre ambos. Para esto es primordial utilizar la estrategia ya
desarrollada en el punto 4. La comunicaciéon debe estar alineada con la
propuesta de posicionamiento de la marca y el producto. La estrategia de
comunicacion debera intentar conectar con un estilo de vida, con una
cosmovision desde la cual vincularse con la red del segmento objetivo utilizando
un mismo sistema de signos y de codigos lingiisticos. Con todo esto, se debe
elaborar el mensaje que conecte directamente con el modo de vivir del target al

gue se dirigen con la marca.

Mensaje

El mensaje que se desea transmitir debe estar anclado en la estrategia y vision
de marca, bajo la estructura del relato de marca que se desea narrar. La marca
no solo es promesa del producto, es un testimonio. La comunicacion debe
centrare en la historia misma del creador, en el individuo creador de su universo.
Alguien que se dirigio a lo que deseaba, que supero los bloqueos mentales que
su ego le imponia. Se dirigio a su sentir, vivir entre la naturaleza desde un lugar
en conexion con las energias del cosmos. Siri Datta Gongs, es expandirse y
vibrar, expansion desde la vibracion interior que se proyecta hacia afuera en la
creacion. El gong fue creado desde la vibracion misma de quien lo sofié, para

aquellos que desean vibrar. Debe transmitir esa “energia”.
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Esto, ademas, con el fin estratégico de ocupar el lugar de sujeto que no esta
tomado por las deméas marcas donde el discurso es impersonal, como ya se
analizo en el desarrollo de la estrategia. Sin embargo, el mensaje debe tener el
cuidado de no caer en yo ismos, los cuales se pueden entender como ego, el
cual en el modelo actancial se puede identificar como el opositor al objeto
deseado. Tampoco debe tener una marca impronta comercial.

Como ya se explico, la estructura del relato de la marca debe ser la siguiente:

Siri Datta Gongs, vibro mi universo

Consumidor
Siri Datta Gongs Siri Datta Gongs Bienestar y armonia
espiritual, mental y
Mar?dante Ayudante emocional.

~--.__Consumidor
RN

; V Y. AN
Suijeto A > W

Siri Datta Gongs

~» Destinatario

Oponente .
Ego, bloqueos qusumldor
emocionales, mentales Siri Datta Gongs

Cuadro 18. Fuente: elaboracion propia

El mensaje dentro del relato propuesto se alinea con las tendencias actuales del
mercado donde las biopics %y el storytelling ?*son utilizados como estilos de
comunicacién, los cuales se consideran pertinentes para comunicar la marca
desde la posicion de marca como relato.

Desde el lenguaje debe predominar el lenguaje en primera persona singular o
plural, cercano y personal. Donde se evidencie la vinculacion del objeto y el
individuo, dentro de su campo de valores. Desde lo retérico, debe prevalecer:

e Estilo de imagenes a utilizar deben ser fotografias realistas y creativas, en
diversos entornos, y variedad de figura-fondo, primeros planos y otras
inserto en algiin ambiente pertinente para el mensaje.

e Laestructura de compositivas en los diversos soportes debe alentar a que

haya un recorrido visual (afin al concepto de relato no estético).

20 Biopics: dramatizacion mediante serie o pelicula de la biografia de una persona o grupo real.
21 Storytelling: narracion de relatos-
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La paleta de colores, predominan los fondos blancos, el dorado y
pequefias proporciones variedad de colores pasteles y célidos.

La tipografia de la marca debe tener algun rasgo similar a los ideogramas
como el sanscrito o tibetano, pero con rasgos no tan solemnes y en
cursivo (tipo firma individual).

Temética y motivos: estilo de vida relacionado al bienestar, libertad,
armonia, energia con algunos rasgos “sagrados”.

La argumentacion debe ser emocional, desde lo que se experimenta y

siente. Pero aliado también a aspectos argumentales racionales.

Canales de comunicacion

Tomando en cuenta las posibilidades de inversion del emprendimiento se

utilizard un mix de distintos medios, siendo cada uno importante para enfatizar

diversos puntos de la comunicacion del mensaje. Teniendo en cuenta el eje de

la estrategia la cual es un vinculo emocional cercano a los consumidores

potenciales, como ademas para maximizar el potencial red natural del segmento,

se opto6 por los siguientes medios:

Pagina web: debe ser el medio central, donde se explaye la estrategia de
la marca Siri Datta Gongs. La historia de Mariano Las Heras, del
nacimiento del emprendimiento de los gongs. Lo que representa el gong
para el creador, su recorrido hasta producirlo. Galeria de gongs ya
realizados. Historias de compradores de sus gongs donde se muestra el
vinculo cercano. Mostrar el proceso de produccion articulando lo técnico
con lo humano. Formulario de contacto.

Facebook e Instagram: para mostrar los productos y su construccion. Para
generar mas visibilidad y trafico, ademas de imégenes o textos vinculados
a las experiencias del gong, de quienes lo utilizaban. En estos dos medios,
se hardn campafas pagas orientadas al segmento objetivo.

YouTube: videos de corta duracion mostrando la produccién de los gongs,
como también hablando sobre el instrumento, la experiencia del creador,
mostrando los diversos sonidos, cuestiones técnicas y experiencias.

Asistencia a eventos, ferias con el fin de incrementar la red de contactos.
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e Publicaciones en revistas especializadas.

Uno de los objetivos de las acciones en los diversos medios y eventos es
construir una base de contactos, mail o perfil, para mantener el vinculo y la
comunicacién. Para luego utilizar newsletters enviados por mail, con el objeto de
mantener el vinculo a través de novedades.
La seleccion y accion en los canales de comunicacion, estd basada en la
estrategia de growth hacking. Esta estrategia se base en enfocarse en un nicho
de mercado, construir un perfil de buyer??, al cual dirigirse con objetivo de
convencer a un grupo de usuarios leales e interesados en el producto quienes
seran propensos a compartir en sus redes el producto. Dentro de las premisas
de dicha estrategia, se encuentra que para que los usuarios que ya son clientes
difundan el mensaje, se debe conseguir que parezca que realizan un favor, sino
gue sea algo que merezca ser compartido. Por lo tanto, es en esta estrategia
donde se entrelaza, el segmento de nicho elegido, la comunicacion del mensaje
y relato de marca, la retérica y discurso creado con las acciones a realizar en los
medios elegidos.
Por tal, los medios on-line se tendrén en cuenta lo siguiente:

e Optimizacion e sitio web en los principales buscadores.

e SEM anuncios en Google a través de AdWords apuntando a palabras

claves de nicho.

e Estrategia en redes sociales a través de campafias pagas.

¢ E-mail marketing: envio de newsletters a clientes o potenciales clientes.
Al principio se hara una inversibn méas fuerte en campafias en redes sociales y
la utilizacién de Google AdWords, e ird bajando a medida que se vaya generando
una base propia de posibles clientes y optimizacion SEO.
Para la aplicacion de las acciones on-line, se contratard una agencia de
marketing digital orientada a emprendedores y pequefias empresas la cual

ayude a las acciones a realizar.

22 Buyer: comprador.
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7. Presupuesto y analisis econdmico- financiero

7.1 Presupuesto del plan de marketing

El presupuesto para el plan fue armado segun el objetivo y la capacidad del
emprendimiento para realizarlo. Por esto, dado las posibilidades que existe hoy
de acceder a servicios orientados a este sector, como asi también trabajadores

free lancers, cuyos costos son mas accesibles.

Fee Agencia Marketing Digital 1.621,62 $ 1.621,62 % 1.621,62 % 1.621,62 %
Publicidad on-line 2.200,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $
Capacitacion 200,00 $
Eventos 1.500,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00 $
Produccién audiovisual 700,00 $
Total 6.221,62 $ 4.121,62 $ 4.121,62 $ 4.121,62 $
Valores en dolares americanos. Cuadro 19. Fuente: elaboracién propia.

7.2 Analisis econdmico financiero

Para evaluar la viabilidad econdmica y financiera del plan se analizaran tres
escenarios diferentes: normal, pesimista y optimista. Para esto se utilizara la tasa
interna de retorno (TIR) y el valor actual neto (VAN) del proyecto. A partir del
analisis de los tres escenarios, se podra obtener un resultado mas proximo a la
realidad. Con dicho fin, se estimard en VAN esperado resultado de una
distribucién de probabilidades de los tres escenarios.

Por ultimo, se calculara el retorno de la inversion en marketing (ROMI) con el fin
de calcular el retorno sobre las ventas incrementales producto de la aplicaciéon

del plan.

Anélisis de escenarios
e Los escenarios varian en relacién con las variables macroeconémicas ya
expuestas y el comportamiento del segmento del mercado.
e Paratodos los escenarios se consideré como tasa de referencia del plazo
fijo del Banco Nacion, del 49,5%.

e La proyeccion de ventas y costos son por un periodo de 4 afos.
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e La inversion en el plan de marketing se mantiene constante en los tres

escenarios, por tal la participacion en el mercado objetivo producto de la

inversion en marketing es similar en los tres escenarios.

e Todos los montos estan expresados en dolares americanos, por lo que

los precios se consideran constantes en dicha moneda para los proximos

anos.

Escenario normal

Para este escenario se plantea los siguientes supuestos:

e El mercado de nicho se encuentra en crecimiento, con un aumento del

10% interanual, pero afectado por la coyuntura econémica y financiera del

pais con un retroceso de la capacidad de compra, estimada en 5%. Por lo

tanto, el impacto de la demanda del mercado del segmento es menor:

Pero recuperando el impacto positivo en los afios siguientes (ver anexo).

e En este escenario se obtiene una TIR de 103% es decir mayor a la tasa

de referencia del 49,5% y un VAN de 4.570,38 dolares, es decir positivo

por lo cual el proyecto genera valor.

2019 2020 2021 2022

Ventas 57.511,08 $ 92.305,28 $ 122.971,15 $ 143.466,34 $
Costos variables 32.13591 % 51.578,14 $ 68.713,55 $ 80.165,81 $
Costos fijos 8.853,00 $ 9.295,65 $ 10.295,65 $ 10.795,65 $
TTL Costos 40.988,91 $ 60.873,79 $ 79.009,20 $ 90.961,46 $
Gastos Marketing 6.221,62 $ 4.121,62 $ 4.121,62 $ 4.121,62 $
Utilidad Bruta 10.300,54 $ 27.309,87 $ 39.840,33 $ 48.383,26 $
Impuestos -17.828,43$% | - 19.384,11$ | - 25.823,94% | - 30.127,93 %
Resultado después de Impuestos | - 7.527,89 $ 7.925,76 $ 14.016,39 $ 18.255,33 $
Capital de trabajo (taller) 4.000,00 $
FF Libres - 7.527,89% 3.925,76 $ 14.016,39 $ 18.255,33 $

Valores en dolares americanos.
VAN 4570,38 $
TIR 103%

Cuadro 20. Fuente: elaboracion propia.
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Escenario optimista

Para este escenario se plantea los siguientes supuestos:

El mercado de nicho se encuentra en crecimiento, con un aumento del
10% interanual y no es afectado por el contexto econémico financiero. Por
lo cual, el impacto de la demanda del mercado del segmento se mantiene
a pesar de la recesion y se incrementa en los afios siguientes (ver anexo).
En este escenario se obtiene una TIR de 128% es decir mayor a la tasa

de referencia del 49,5% y un VAN de 7.009,13 dolares, es decir positivo

por lo cual el proyecto genera valor.

2019 2020 2021 2022
Ventas 57.918,96 $ 97.303,85 $ 135.576,70 $ 165.362,49 $
Costos variables 32.363,83 % 54.371,23 $ 75.757,25 $ 92.400,89 $
Costos fijos 8.853,00 $ 9.295,65 $ 10.295,65 $ 10.795,65 $
TTL Costos 41.216,83 $ 63.666,88 $ 86.052,90 $ 103.196,54 $
Gastos Marketing 6.221,62 $ 4.121,62 $ 4.121,62 $ 4.121,62 $
Utilidad Bruta 10.480,51 $ 29.515,35 $ 45.402,18 $ 58.044,33 $
Impuestos -17.954,88% | - 20.433,81% | - 28.471,11 % - 34.726,12 $
Resultado después de Impuestos | - 7.474,37 $ 9.081,54 $ 16.931,07 $ 23.318,21 %
Capital de trabajo (taller) 4.000,00 $
FF Libres - 747437 $ 5.081,54 $ 16.931,07 $ 23.318,21 %

Valores en délares americanos.

VAN 7.009,13 $ , ,
TR T58% Cuadro 21. Fuente: elaboracion propia.

Escenario pesimista
Para este escenario se plantea los siguientes supuestos:

e No tiene efecto el crecimiento del mercado de nicho, la recesion afecta
negativamente al mercado. Por lo cual, el impacto de la demanda del
mercado del segmento es negativo, en retroceso, recuperandose
levemente en los afios siguientes: (ver anexo).

e En este escenario se obtiene una TIR de 63% es decir mayor a la tasa de
referencia del 49,5% y un VAN de 1.031,74 délares, es decir positivo por

lo cual el proyecto genera valor.
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VAN esperado

2019 2020 2021 2022
Ventas 56.858,47 $ 84.434,83 $ 104.230,11 $ 113.863,50 $
Costos variables 31.771,25 % 47.180,31 $ 58.241,47 $ 63.624,39 $
Costos fijos 8.853,00 $ 9.295,65 $ 10.295,65 $ 10.795,65 $
TTL Costos 40.624,25 $ 56.475,96 $ 68.537,12 $ 74.420,04 $
Gastos Marketing 6.221,62 $ 4.121,62 $ 4.121,62 $ 4.121,62 $
Utilidad Bruta 10.012,60 $ 23.837,25 $ 31.571,37 $ 35.321,83 %
Impuestos -17.626,13$% | - 17.731,31$ | - 21.888,32$% | - 23.911,33 $
Resultado después de Impuestos | - 7.613,53 $ 6.105,94 $ 9.683,04 $ 11.410,50 $
Capital de trabajo (taller) 4.000,00 $
FF Libres - 7.613,53% 2.105,94 $ 9.683,04 $ 11.410,50 $
Valores en dolares americanos.
VAN 1.031,74 $
Cuadro 22. Fuente: elaboracién propia.
TIR 63%

A partir de los tres escenarios analizados se obtiene un VAN esperando,

otorgando determinada probabilidad de suceso a cada uno de los escenarios.

Para el escenario normal se otorga una probabilidad del 60%, al pesimista 25%

y 15% al optimista. El VAN esperado es de 4.051,53 dolares por lo tanto el plan

genera valor.

Escenario | Probabilidad ocurrencia VAN VAN esperado
normal 60% 4.570,38 S 2.742,23 S
optimista 15% 7.009,13 S 1.051,37 S
pesimista 25% 1.031,74 S 257,94 S
VAN esperado | 4.051,53$

Valores en délares americanos.

Cuadro 23. Fuente: elaboracion propia.
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ROMI

Ademas del andlisis previo, se realizara el calculo del retorno de la inversion en
marketing. De este modo se podra cuantificar la eficacia del plan de marketing,
y en cuanto incide el hacerlo o no hacerlo sobre las ventas y las ganancias del
emprendimiento. Para este calculo se considero el escenario normal evaluado

anteriormente, con el fin de calcular las unidades e ingresos incrementales (ver

anexo).
Unidades con Unidades sin Unidades Ingresos
MKT Inversion incrementales incrementales
63 47 16 6.484,76 $
102 51 51 20.514,41 %
136 55 81 32.225,73 %
158 61 39.065,47 $

- TAL
ixf 98.290,37 $

-

0 43
IRERE \IERUV

Valores en délares americanos.
Cuadro 24. Fuente: elaboracion propia.

El resultado de la métrica es positivo con un retorno de la inversion de 4,3. Segun

este indicador, la implementacion del plan obtiene un resultado positivo.
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8. Conclusiones

Luego de los diversos analisis efectuados sobre el mercado del bienestar

espiritual, las motivaciones de los individuos que integran dicho mercado, como

asi también el recorrido por la historia del emprendimiento cuyo origen esta

enlazado con la cosmovision del segmento objetivo, se puede concluir lo

siguiente:

El mercado donde esta inserto el emprendimiento representa una
oportunidad ya que, se puede afirmar, es un mercado en auge. Ademas,
dicho mercado esté representado por determinados valores y creencias,
como el referenciado sobre el bienestar y equilibrio emocional, mental,
espiritual y también corporal. Esta concepcion del ideal de existencia del
ser se esta expandiendo a diversos ambitos, lo cual evidencia que el
mercado continuara en vias de expansion.

Asimismo, es un mercado diversificado en el cual se pueden tomar
apropiar de determinados nichos. El segmento de mercado de los
instrumentos como herramientas de sanacion, bienestar y particularmente
del gong es relativamente nuevo en el pais y representa una oportunidad
para posicionar la marca Siri Datta Gongs como referente de dicho nicho.
Con el objeto de posicionar la marca Siri Datta Gongs en el segmento, se
consider6 primordial construir un vinculo basado en el relato de la marca
y la posible identificacion con las aspiraciones del ser del segmento. Dicho
lazo, estd4 asentado en una base de una narrativa mitica del origen y
recorrido del emprendimiento, lo cual habilita a la marca a hablar desde
un lugar diferencial y dificil de imitar en lo real. Ademas, la posicién de la
marca como relato basado en el sujeto que se dirige hacia su
autorrealizacion es un lugar vacio del cual se puede apropiar.

Por tal, para el éxito del plan resulta necesario enfocar en el vinculo y la
continuidad de tal con la red de usuarios, a través del mensaje y la
comunicacion constante mediante los diferentes medios seleccionados.
En cuanto a los resultados esperados, se evidencié que aun en un

escenario desfavorable existe oportunidad de obtener ganancias,



manteniendo los costos y precios constantes en dolares, la cual es la
moneda de referencia en el sector. Asimismo, se mostrd que invertir en el
plan propuesto conlleva un retorno positivo y mayor beneficio que no

invertir.
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10. Glosario

e Target: es el publico objetivo a donde va dirigido las acciones de
marketing.

e Brand Key Model: Modelo clave de la marca. Llave de posicionamiento de
la marca.

e Insight: son las motivaciones mas profundas del consumidor, son
pensamientos o creencias mas sutiles o latentes.

e Top of mind: es el lugar que ocupan las marcas en la mente del
consumidor. Las marcas top of mind son las primeras marcas que piensa
el consumidor por ejemplo cuando de le consulta sobre un producto.

e Core competence: competencias Unicas, estratégicas y distintiva de la
empresa o marca.

e Core insight: motivaciones mas relevantes.

e Core target: publico objetivo mas importante.

e Engagement: es el compromiso y fidelidad del consumidor con
determinada marca o producto, es un vinculo emocional entre ambos.

e (Call to action: la traduccion es llamada a la accion. Es una instruccion a
los consumidores con la propuesta de realizar determinada accién.

e Price Positioning: posicionamiento de precios.

e Mark up: margen de beneficio o utilidad. El porcentaje de ganancia
obtenido de la diferencia entre el costo y el precio de venta del producto.

e Growth Hacking: es un conjunto de técnicas de marketing digital que
utilizan la creatividad, el analisis y métricas web y de redes sociales para

vender sus productos.
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11. Anexos

11.1 Analisis economico financiero
Se realizaron los siguientes cuadros para el calculo y analisis econémico-
financieros de los distintos escenarios posibles para determinar el valor del

proyecto.

11.1.1 Anélisis escenario normal
Calculo de demanda y ventas estimadas en unidades. Los valores monetarios

estan expresados en ddlares americanos.

variacion demanda afo
500 525 562 612 674
2.000 2.000 2.140 2.333 2.566
1.000 1.000 1.070 1.166 1.283
3.500 3.525 3.772 4111 4.522
1,3% 1,8% 2,7% 3,3% 3,5%
47 63 102 136 158
Ventas en u$s 42.600,80$%  57.511,08% 92.30528% 122.971,15$% 143.466,34 $
23.804,38$  32.13591$% 51578,14$% 68.71355% 80.16581 %
2019 2020 2021 2022
Ventas 57.511,08 $ 92.305,28$ | 122.971,15$ | 143.466,34$
Costos variables 32.13591 % 51.578,14 % 68.713,55 $ 80.165,81 %
Costos fijos 8.853,00 $ 9.295,65 $ 10.295,65 $ 10.795,65 $
TTL Costos 40.988,91 $ 60.873,79 $ 79.009,20 $ 90.961,46 $
Inversién Marketing 6.221,62 $ 4.121,62 $ 4.121,62 $ 4121,62 %
Utilidad Bruta 10.300,54 $ 27.309,87 $ 39.840,33 $ 48.383,26 $
Impuestos -17.828,43 $ - 19.384,11% | - 25.823,94 % - 30.127,93 $
Resultado después de
Impuestos - 7.527,89 % 7.925,76 $ 14.016,39 $ 18.255,33 $
Capital de trabajo (taller) 4.000,00 $
FF Libres - 7.527,89 % 3.925,76 $ 14.016,39 $ 18.255,33 $
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VAN 4.570,38 $
TIR 103%

11.1.2 Anélisis escenario optimista
Célculo de demanda y ventas estimadas.

variacion demanda afo
10% 12% 14% 15%
500 550 616 702 808
2.000 2.000 2.240 2.554 2.937
1.000 1.000 1.120 1.277 1.468
3.500 3.550 3.976 4.533 5.213
1,3% 1,8% 2,7% 3,3% 3,5%
47 64 107 150 182
42.600,80$ 57.918,96% 97.303,85$% 135.576,70$  165.362,49 $
23.804,38% 32.363,83$ 54.371,23 % 75.757,25 $ 92.400,89 $
2019 2020 2021 2022
Ventas 57.918,96 $ 97.303,85 $ 135.576,70 $ 165.362,49 $
Costos variables 32.363,83 % 54.371,23 % 75.757,25 $ 92.400,89 $
Costos fijos 8.853,00 $ 9.295,65 $ 10.295,65 $ 10.795,65 $
TTL Costos 41.216,83 $ 63.666,88 $ 86.052,90 $ 103.196,54 $
Gastos Marketing 6.221,62 $ 4.121,62 $ 4.121,62 $ 4.121,62 $
Utilidad Bruta 10.480,51 $ 29.515,35 $ 45.402,18 $ 58.044,33 $
Impuestos -17.954,88% | - 20.433,81$ | - 28.471,11 % - 34.726,12 $
Resultado después de
Impuestos - 7.47437% 9.081,54 $ 16.931,07 $ 23.318,21 %
Capital de trabajo (taller) 4.000,00 $
FF Libres - 7.47437% 5.081,54 $ 16.931,07 $ 23.318,21 %

VAN 7.009,13 $
TIR 128%
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11.1.3 Anélisis escenario pesimista

Calculo de demanda y ventas estimadas.

variacion demanda afo
e
500 485 480 485 500
2.000 2.000 1.980 2.000

Otras profesiones y

1.000 1.000 990 1.000
3.500 3.485 3.450 3.485

1,3% 1,8% 2,7% 3,3%

Cantidad ventas

47 63 93 115 126
42.600,80 $ 56.858,47 $  84.434,83$ 104.230,11$ 113.863,50 $
23.804,38 $ 31.771,25$  47.180,31$  58.241,47 $

2019 2020 2021 2022

Ventas 56.858,47 $ 84.434,83$ | 104.230,11$ | 113.863,50 $
Costos variables 31.771,25 $ 47.180,31 $ 58.241,47% | 63.624,39 %
Costos fijos 8.853,00 $ 9.295,65 $ 10.295,65 $ 10.795,65 $
TTL Costos 40.624,25 $ 56.475,96 $ 68.537,12 $ 74.420,04 $
Gastos Marketing 6.221,62 % 4.121,62 % 4.121,62 % 4.121,62 %
Utilidad Bruta 10.012,60 $ 23.837,25 $ 31.571,37$ | 35.321,83%
Impuestos -17.626,13$ | - 17.731,31$ | - 21.888,32$ | - 23.911,33$
Resultado después de Impuestos | - 761353 $ 6.105,94 $ 9.683,04 $ 11.410,50 $
Capital de trabajo (taller) 4.000,00 $

FF Libres - 7.613,53$ 2.105,94 $ 9.683,04 $ 11.410,50 $
VAN 1.031,74 $

TIR 63%
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11.2. Tabla de precios

Para el analisis de precios, se hizo un relevo de los precios publicado en la web.

Se relevaron distintas marcas, tamafios de los productos y sus valores en pesos

y dolares americanos.

Blau
Viking
sin
marca
Paiste
Viking
Paiste
Blau
sin
marca
Savian
Paiste
sin
marca
Paiste
Paiste
Sattva
Viking
Sattva
Sattva
Paiste
Siri
Datta
Siri
Datta
Paiste
Paiste
Siri
Datta

Tam Tam
Symphonic

Symphonic

Tam Tam
zodiac
Symphonic

Tam Tam
Symphonic
Planetarios
Symphonic

Planetarios
Planetarios
Planetarios

Symphonic

Symphonic
Planetarios
Planetarios

Symphonic

50 cm

62
62 cm
62 cm
71cm

71

81cm

81
100 cm
62 cm
62 cm
80 cm
71cm
8lcm
71cm

62 cm

71cm
81cm
90 cm

81cm

22
22

24
24
24
28
23

28
26
32

32
40
24
24
32
28
32
28

24

28
32
38

32

13.690,00 $
19.275,00 $

17.812,50 $
38.100,00 S
23.137,50 $
48.712,50 $
24.350,00 $

29.062,50 $
30.980,00 $
63.187,50 $

35.437,50 $
189.000,00 $
40.200,00 $
22.000,00 $
42.825,00 $
43.000,00 $
56.000,00 $
55.125,00 $

24.000,00 $

40.000,00 $
67.987,50 S
100.800,00 $

52.000,00 $

514,00 $

475,00 S
1.016,00 $
617,00 S
1.299,00 $

775,00 S

1.685,00 $

945,00 $
5.040,00 $
1.072,00 $

586,67 $
1.142,00 $
1.146,67 $
1.493,33 $
1.470,00 $

650,00 $

880,00 S
1.813,00$
3.600,00 S

1.200,00 $

Espana

China
aleman
Espana
aleman

China

aleman

China
aleman
aleman

argentina
Espafna

argentina

argentina
aleman

argentina

argentina
aleman
aleman

argentina
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11.3 Entrevistas

Se realizaron dos tipos de entrevistas exploratorias. Una dirigida a los
emprendedores y la otra a usuarios del instrumento.

11.3.1 Guia de preguntas de encuesta exploratoria a los duefios del
emprendimiento

A fin de profundizar y conocer las motivaciones y funcionamiento del
emprendimiento, se realizé el siguiente cuestionario como guia, dejando algunas
preguntas mas abiertas para profundizar; otras preguntas fueron concretas con
el fin de obtener datos cuantitativos.
1. ¢Qué los motivé a producir los gongs?
¢,Cuando comenzaron con el emprendimiento?
¢ Qué imaginaban cuando comenzaron con el proyecto?
¢, Como fue el comienzo?
¢, Qué dificultades tuvieron?
¢, Quiénes fueron sus primeros clientes? ¢ Mantienen vinculo con ellos?
¢ Por qué eligieron el nombre de Siri Datta Gongs? ¢ Qué significa?

¢ Quiénes son sus competidores?

© © N o 00 b 0N

¢, Qué tecnologia utilizan para producir los instrumentos?
10. ¢ Qué tecnologia usan los competidores?

11.¢Qué insumos se necesitan para hacer los gongs?

12. ¢ Cuanto tiempo se necesita para producir un gong?

13. ¢ Quiénes son sus proveedores?

14. ¢ Existe confianza con sus proveedores?

15.¢Cuédl es la vida util del gong?

16. ¢ Qué canales de comercializacion utilizan?

17. ¢ Producen otros productos?

18. ¢ Quiénes son sus principales clientes actualmente?

19. ¢ Cuéantos gongs venden en promedio por mes?

20. ¢ Qué resultado quisieran alcanzar con el emprendimiento?
21.¢Qué planes tienen para el emprendimiento?
22.¢Como visualizan el futuro del emprendimiento?
23.¢Qué impuestos estan pagando actualmente?

24. ¢ Cuales son los costos de produccion?
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11.3.2 Guia de preguntas de entrevista exploratoria a usuarios del gong

A fin de obtener insights sobre el consumidor, se realizé el siguiente cuestionario
como guia, dejando las preguntas abiertas para profundizar en la experiencia de
cada usuario con el instrumento, dejando que los entrevistados vayan
mencionando sus experiencias sin intervenir, o interviniendo lo minimo
necesario.

1. ¢Como fue que llegaste a conocer al instrumento?

2. ¢Como describirias la experiencia del gong?

3. ¢Qué sentis cuando estas tocando el gong?

4. ¢Cual ha sido la mejor experiencia con el gong? ¢y la peor? ¢ Podrias

hablar de ella?

o

¢, Qué te motivo a usar el gong para tus clases/ sesiones?

¢, Qué diferencia hay entre tocar el gong y recibir el sonido, estar en una

sesion sin vos estar tocandolo?

7. ¢Se necesita experiencia o aprendizaje para tocar el gong o cualquiera
lo puede hacer?

8. ¢Tenés un gong propio? si/no ¢Por qué?

9. Sitenés, ¢te comprarias otro mas? ¢ Por qué?
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