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Resumen Ejecutivo

Argentina fue el pais con mayor incremento anual, en la region, de sus ventas
online durante el afno 2020. Este afio marcé un punto de inflexidon para varios
negocios, acelerando la digitalizacion de muchos de ellos y agilizando el
crecimiento del comercio electrénico a nivel mundial. En cuanto a los rubros
con mayor crecimiento en el pais, el sector de indumentaria destacé, seguido

por el rubro de accesorios de moda (Tienda Nube, 2020).

No solo los negocios se adaptan a nuevas medidas y condiciones impuestas
por los distintos gobiernos a nivel mundial, sino también que hubo una
transformacion en el consumo. De acuerdo al informe de Kantar “ADN 2020+
del consumidor argentino”, dentro de las claves para entender al nuevo-viejo
consumidor argentino, se encuentran mas soluciones locales (DossierNet,
2020).

En cuanto al sector joyero, se pueden encontrar en el mercado mundial
distintos tipos de ornamentos y accesorios. También se los puede categorizar
dentro de la industria del lujo. Este sector, tradicionalmente se lo caracteriza de
acuerdo a si el objeto se lo relaciona con lo artesanal, lo exclusivo o con una
pieza de coleccion. Sin embargo, a lo largo de las ultimas 2 décadas, le ha
dado apertura a un lujo que se caracteriza por darle al individuo la aspiracion
de pertenecer a clases sociales altas. De esta forma, la piramide del consumo
del lujo tiene un nuevo orden al haber incorporado dentro del lujo premium lo

que hoy en dia se conoce como lujo masstige, masificado o masstigio.

El lujo masstigio se encuentra direccionado a un nuevo publico, a un nuevo
perfil de consumo, al de las clases medias. Es un publico con una conducta de
compra que se interesa por el lifestyle, es un producto que se luce a la vista,
cien por ciento aspiracional, el consumidor busca pertenecer. Este publico
prioriza en su consumo, aquellos productos que le provoquen placer y calidad
de vida y encuentran productos que les brinda lo expuesto a un precio mas

accesible.



A partir de lo expuesto, se detectdé que en la Argentina no existe un negocio
con las caracteristicas que presenta el siguiente plan de marketing, que apoye
al desarrollo del trabajo joyero argentino y lo promocione, a la misma vez que
ofrezca al consumidor dentro del territorio nacional argentino accesorios de

disefio y calidad en un solo lugar.

Por tal motivo, el plan de marketing propuesto esta desarrollado para un
negocio de venta cien por ciento online, con envios a todo el territorio
argentino, que reune productos proveidos por distintos disefiadores y joyeros
independientes, ademas de ofrecer una seccion de blog con las ultimas

tendencias.

El plan se armo teniendo en cuenta como publico objetivo mujeres entre las
edades de 18 a 52 afos, mujeres que estan transcurriendo eventos
importantes en sus vidas como: recibidas, primeros trabajos, casamientos,
cumpleafios, o que estan en el punto mas alto de sus carreras laborales. Se
busca alcanzar cada ano un 0,2% del mercado potencial y generar una

estrategia de fidelizar el 20% de los compradores nuevos en cada afo.

El plan de marketing desarrollado propone un negocio innovador y novedoso
para el mercado argentino. Dado que el principal medio de ingresos son las
ventas online y que el negocio estara montado en una plataforma web, la

tienda online tendria costos bajos para su correcto funcionamiento.

Es asi que la proyeccién econémica y financiera se realizd para un periodo de
3 afios, con una inversion inicial de $1.742.413 pesos argentinos. De acuerdo a
los numeros obtenidos del VAN $19.785.967,67 pesos argentinos y del TIR

(387%), estamos delante de un negocio atractivo y rentable.



Introduccion

La joya como objeto nace a la par de la humanidad. En sus comienzos, el
hombre ha tenido que adaptarse al medio ambiente en el que estaba inmerso.
Es asi, que precisé trabajar los materiales que la naturaleza le ofrecia, para

poder alimentarse, abrigarse y defenderse.

De hecho, se cree que el Homo Sapiens (hace 71000 afos) elaboraba
utensilios, lanzas y flechas trabajando piedras sofisticadas (La Vanguardia,
2012). Se puede inducir que el trabajo manual de piedras es tan antiguo como

el inicio de la civilizacion.

A lo largo de la historia y en diferentes culturas, las joyas pasaron de ser un
objeto decorativo, ornamental que se usaba para adornar, a ser un objeto que
simboliza mas de lo que parece, representa: proteccion, estatus social, poder,
riqueza, amor, entre otros atributos que el usuario le da. Como muchas cosas
existentes en el mundo, el significado de la joya se lo asigna quien lo porta y
quien lo ve. En este tipo de productos existe también lo que se conoce como la
valoracion econdmica o percepcion economica, en donde el comprador
valorara el trabajo del disefiador, los materiales, le dara un significado a su uso

y lo que representa, y esto se encontrara sobre el precio.

La industria de lujo en Argentina comprende los segmentos de indumentaria y
accesorios, joyeria, vinos y bebidas, hoteles de lujo, entre otros. En los ultimos
afos, distintos gobiernos han impuesto restricciones economicas a las
empresas extranjeras y en consecuencia han provocado el éxodo de muchas

empresas del rubro.

Apostar a lo nacional y al desarrollo de la produccién argentina se ha vuelto
una realidad. Cada vez mas, se escuchan conceptos como joyeria de autor,
joyeria moderna o contemporanea, de la misma forma que lujo asequible o
masstige. Conceptos que hacen referencia a una propuesta diferente de lo que

ofrece la joyeria tradicional, en donde se le permite al artista experimentar y



explorar nuevos materiales y técnicas, pero sobre todo, se cuida y respeta el

disefio, acabando en una pieza exclusiva y unica.

Por su parte el término masstige hace referencia a la masificacion y el prestigio
y, en cuanto al lujo, nace como una forma de llegar a mercados y segmentos

sociales de economias medias.

Junto con el avance tecnoldgico, aquel artesano dedicado a trabajar materiales
nobles lo ha podido hacer de manera mas profesional. La tecnologia no solo
ayudo a profesionalizar el oficio, sino también, hace que dia a dia el artesano
pueda comunicar su trabajo de forma masiva y con poco esfuerzo y esto fue

posible gracias a las redes sociales.

Con el surgimiento de este segmento dentro de la industria, se suman
tendencias de sustentabilidad, cambios en el comportamiento del consumidor y

la busqueda de marcas responsables y transparentes.

Finalmente, la aceleracion del ecommerce en Argentina, acompafa el
surgimiento de un consumidor mas responsable y la democratizacion de la
joyeria, que ha logrado masificar los productos de autor o de tendencia a un
precio mas asequible para el publico. Es asi que la Argentina se ha
posicionado entre los principales paises de América Latina en cuanto a mayor

adopcion del ecommerce en el ultimo afo.

En funcién de los hechos expuestos, el siguiente trabajo pretende desarrollar
un plan de marketing para un sitio web que reuna perfiles de distintos joyeros
independientes argentinos y una seccion de e-shop, con el objetivo de dar
alcance a las mujeres en el territorio argentino a joyeria uUnica, colecciones

exclusivas e informacion y tendencias del sector.



Marco Teorico

De acuerdo a la Real Academia Espafola, una de las definiciones de joya es la
de adorno de oro, plata o platino con perlas o piedras preciosas o sin ellas
(RAE, 2021). Las palabras “alhaja”, proveniente del arabe, o bijou de origen
francés, también se las asocia socialmente al mismo concepto de joya. Sin
embargo, la bijou se la relaciona directamente al campo de la bisuteria, y de
acuerdo a la RAE se la define como: industria que produce objetos de adorno,

hechos de materiales no preciosos.

Se puede inferir, que si bien se suele decir bijou como sinbnimo de joya o
alhaja, existe una marcada diferencia conceptual. Aunque tanto la joyeria como
la bisuteria tienen por objetivo adornar y/o lograr en el usuario cierto grado de
distincién, esta en los materiales y los procesos lo que hace que se diferencien

una de oftra.

Histéricamente, el ser humano ha tenido que trabajar materiales que
encontraba en la naturaleza para poder hacerse de elementos que los ayudara
en su vida de hogar y caza. Se cree que la joyeria naci6 de esta practica,
siendo parte de un elemento de decoracion hasta signo de poder y distincion

entre clases.

Si bien las joyas mas antiguas que se conocen son collares de valvas
encontrados en Africa, los primeros indicios de lo que se considera una
fabricacion estable de joyas data hace mas de 3 mil afios, en el Antiguo Egipto.
En América Latina, los Aztecas, los Mayas y varias culturas andinas también

destacan por su joyeria (Galton, Elizabeth, 2013).

En estas culturas ya se utilizaban lo que hoy en dia reconocemos como
collares, pendientes, brazaletes, colgantes y pulseras. También, se encuentra
en la joyeria prehispanica joyas para los Dioses, pudiendo interpretar y deducir
que la joya ya no se la utilizaba solamente como objeto decorativo o de
distincién, sino también como simbolo de proteccion. De esta forma, se podria

concluir que este sector representa una forma de expresion milenaria.



En la Argentina, hay evidencia sobre joyeria en la patagonia septentrional. De
acuerdo al articulo “Los aros de plata de patagonia septentrional: aportes de la
coleccién Henry de La Vaulx (1896) sobre forma, tecnologia y metalurgia”, hay
seguridad de la existencia de plateros indigenas y de su presencia junto a
caciques que se dedicaban a la confeccion de herramientas para los hombre y

joyas para las mujeres (Nuiez-Regueiro y Filomena, 2016).

Por otro lado, se cree que la plateria tuvo un origen criollo. Los primeros
orfebres en el pais, crearon ornamentos religiosos y utensilios, que utilizaba la
clase social alta. Tiempo mas tarde, los gauchos incorporaron estos disefios en

sus vestimentas y mates (Vega, 1998).

Aunque se hable de dos origenes distintos, o que si queda claro es que la
orfebreria es parte de la historia argentina desde tiempos remotos. La joyeria
es tan ancestral como la humanidad, ha ido evolucionando expresando
diferentes hitos a lo largo de la historia, movimientos sociales y siendo un
espejo de lo que ocurria socialmente. De esta forma, hoy en dia encontramos
diferentes estilos de ornamentos y joyeria, desde alta joyeria, bisuteria,
contemporanea y de autor o independiente, incluso hasta el acceso a ella ha

ido modificandose.

La alta joyeria suele ser reconocida por la calidad y exclusividad de sus piezas.
Tradicionalmente se asocia este tipo de joyeria a las casas de joyeria mas
famosas, como por ejemplo, Cartier, Tiffany, Bvigari, Chopard. Suele combinar
piedras preciosas, sofisticadas técnicas de pulido, y un trabajo sumamente

meticuloso para lograr un acabado elegante y fino.

La alta joyeria es también conocida como la joyeria de alta costura, con un
publico objetivo de un alto poder adquisitivo. Es un tipo de joya que combina
metales preciosos y gemas de gran valor, y representan una valiosa herencia
para el futuro (Galton, Elizabeth, 2013). Pertenecen a este sector las empresas
tradicionalmente conocidas por liderar el mercado de lujo en el sector de joyas,

como las senaladas anteriormente.



De acuerdo a una entrevista a la joyera argentina Diana Judith Pinhasi la
joyeria de autor o contemporanea tiene que ver con lo que expresa el
disefiador, lo que siente en ese momento de su vida, su personalidad y su
animo. Ademas, en la entrevista aclara que la joyeria contemporanea esta
relacionada al arte ya que se permite el trabajo con distintos tipos de

materiales: piedras, perlas, oro, bronce, cobre, entre otros (Infonews, 2014).

La diferencia principal entre una y otra pareceria estar en el tipo de materiales
a utilizar y el valor otorgado a la pieza. En la joyeria tradicional, también
reconocida como joyeria fina, se caracteriza por el uso de ciertos metales
como lo son el oro y la plata y con piedras preciosas. Mientras que en la joyeria
de autor, se trabaja también con metales nobles, aleaciones de plata y oro y

con perlas, su valor reside en el disefio y su exclusividad.

Con el correr de los afios y el avance de la humanidad, no solo encontramos
diferentes estilos como los mencionados anteriormente, sino también,
diferentes usos. Hoy en dia, se puede hablar de joyas de uso funcional, joyas
ornamentales, joyas de uso devocional y de uso simbdlico. Hay una linea muy
fina entre lo que se refiere a la joya desde un punto de vista mas funcional u
ornamental. Si hablamos de funcional estamos hablando de objetos que “sirvan
para”, aqui podriamos mencionar como ejemplos broches, hebillas, entre otros.
Desde el punto de vista ornamental, la definicion de joya ya habla de un
adorno, por lo que se puede inferir que toda joya tendria este tipo de
funcionalidad. En cuanto a su uso devocional, se hace mencién a las joyas
religiosas y, en lo que se refiere a su funcion simbdlica es cuando se le otorga
de significado a la joya, se comunican mensajes que son interpretados por el

usuario (Balaguera y Lissete, 2013)

En la actualidad, uno puede encontrar en el mercado nacional e internacional
joyeria mas tradicional, como también joyeria contemporanea. También,
comienza a ver una tendencia en el que se le permite a la joyeria ser joya o
bisuteria (Balaguera y Lissete, 2013). El consumidor de hoy en dia busca lo

diferente, lo exclusivo y el valor agregado se encuentra en el disefio. Cada



disefiador refleja en una joya una expresion de historias, deseos, afioranzas, es
el reflejo de su creador. Cada pieza es fruto de un trabajo creativo, de la

exploracion de materiales y procesos productivos, que llevan a una pieza unica.

En cuanto al aspecto comercial en donde el mercado joyero se mueve, para el
2014, solo el 12% del mercado global era captado por los 10 grupos de joyeria
mas grandes, como Cartier y Tiffany & Co.. El resto estaba conformado por
marcas minoristas nacionales (McKinsey, 2014). Como producto de varios
factores, entre los que se encuentra el avance de la tecnologia, el desarrollo de
las redes sociales, el éxodo de Argentina de grandes marcas de la industria de
lujo tradicional dentro del pais y una pandemia que trastoca la produccion y
comercializacion como asi también la economia de la poblacidn, apostar a lo

local se ha vuelto una realidad.

Acompafando estas tendencias y desde comienzos del siglo XXI, se escucha
resonar cada vez mas el lujo democratizado, lowxury o lujo masstige y es que
el lujo no se encuentra ajeno a los cambios econdmicos y sociales. Este tipo de
lujo se caracteriza por ser de disefio, de calidad y a un precio asequible para la

clase media.

Por otro lado y como consecuencia de las medidas de aislamiento social, en
2020 hubo una aceleracion del crecimiento electronico a nivel mundial.
Argentina, logro posicionarse en primer lugar a nivel mundial en lo que respecta
a este crecimiento, logrando un incremento anual del 79% en sus ventas online
(eMarketer, 2020). No solo crecié el comercio electronico, sino que también una
de las industrias que mas crecié luego de la indumentaria fue el rubro de
accesorios de moda, salud y belleza (Tienda Nube, 2020). Estas cifras
representan una tendencia actual de un medio mas para vender productos a

través de internet.

Para concluir y sumando a lo ya mencionado anteriormente, se encuentra el
informe de Kantar “ADN 2020+ del consumidor argentino” que describe las 10
claves para entender al nuevo-viejo consumidor argentino y en el mismo se

encuentra: mas soluciones locales (DossierNet, 2020). Por consiguiente, se

10



entiende que habra una mayor preferencia por los productos locales, como
consecuencia de demostrar un mayor apoyo a la economia nacional. Conocer
el origen del producto, también pareciera ser una tendencia del nuevo

consumidor argentino.
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Analisis de situacion
Analisis de entorno - PESTEL

A continuacién el analisis PESTEL, herramienta que identifica factores del
entorno: politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecologico y legal y ayudara a

dar mayor visibilidad y entendimiento de los mismos.

Es importante tener una vision macro del entorno donde se desarrollara el plan

de marketing.

Entorno Politico.

En cuanto a la politica actual, Argentina se encuentra gobernada por Alberto
Fernandez desde Diciembre de 2019. La imagen de los politicos argentinos
varia mes a mes, como también la percepcion y evaluacién del pueblo

argentino sobre la gestién del gobierno de turno.

A lo largo de la ultima década, Argentina se ha caracterizado por su politica
volatil, por medidas econdmicas fluctuantes, reclamos en la presion tributaria y
percepciones negativas sobre la desigualdad y distribucion de la riqueza en el

pais, reclamos a una justicia ciega, entre otros.

Algunas de las medidas politicas tomadas en los ultimos afos por distintos
gobiernos argentinos fueron: impuesto al lujo dado por la creciente presidén en
la fuga de capitales en 2013; trabas a las importaciones; restricciones en el
otorgamiento de divisas extranjeras. Se infiere que dichas medidas imposibilitd
a las empresas extranjeras abastecer al mercado argentino con todas la gama
de productos. Ademas, de la incapacidad de girar divisas a sus casas matrices.
Estas medidas provocaron en la ultima década el éxodo de varias empresas de

lujo, como la reconocida marca Cartier, entre otras (BBC, 2012).

Como consecuencia, y considerando la mirada internacional sobre el pais,
Argentina se ha posicionado como un pais poco atractivo para invertir, de

acuerdo al indice de Atraccién Global (GAl) de The European House
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Ambrosetti (GAI, 2020). Este indice mide el atractivo de 144 economias
globales y toma en consideracion, ademas de factores economicos, factores
sociales, culturales, capacidad de didlogo con paises extranjeros,
sustentabilidad, entre otros. Sumado a este indice, encontramos el riesgo pais
por encima de los 1500 puntos y afnos de recesion, siendo un pais poco

atractivo para las empresas e inversiones extranjeras.

Ante el siguiente panorama, apostar a lo local es una realidad. Argentina es
conocido por ser un pais con abundantes recursos naturales, por sus riquezas
y su enorme potencial. Las pequefias y medianas empresas, concentran al
menos un 60% de la fuerza laboral del pais y hay mas PyMes que empresas
multinacionales (Banco Comafi). Sin embargo, muchas empresas aun no estan

registradas y el indicador de fuerza laboral informal sigue siendo alarmante.

Actualmente, algunas instituciones como la Federacion de Comercio e Industria
de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (FECOBA) esta trabajando en un Plan
de Acciones de Promocion Comercial 2021, que comprende a la joyeria
contemporanea y de autor. La propuesta de planes que lleven al desarrollo de
toda la cadena productiva del sector podria ser un paso para comenzar a

aportar valor a la misma y empujar su crecimiento.

Entorno Econémico.

Argentina, es uno de los paises mas grandes econOomicamente dentro de
Latino America, se posiciona en tercer lugar por debajo de Brasil y México
(Statista, 2020). De acuerdo a datos del Banco Mundial, el producto interno
bruto del pais es aproximadamente de unos US$450 billones (Banco Mundial,
2020).

En la ultima década, medidas que llevaron a la interrupcién al acceso del

financiamiento internacional (2018), dificultades para cumplir con los

compromisos respecto a la deuda en moneda extranjera, acompafiado de una

13



creciente inflacién, llevaron al pais a una contraccion de la economia (Naciones
Unidas Argentina, 2020).

A eso se le suma el impacto del aislamiento social como consecuencia de la
pandemia mundial por el virus del COVID-19, que ha significado una caida del

PBI de al menos 10 puntos porcentuales.

En 2020, Argentina fue el segundo pais con la inflacion mas alta de América
Latina representando un acumulado de 36% (Deutsche Welle, 2021).
Tradicionalmente Argentina ha sido un pais reconocido por sus ciclos
inflacionarios, movimientos en los tipos de cambios y politicas fluctuantes,
provocando subas en los precios y de los salarios que no suben en proporcion

a estos aspectos de la economia.

El reporte de “La facilidad para hacer negocios” de Doing Business describe un
ranking en el que diferentes economias son clasificadas por su facilidad para
hacer negocios. Una clasificacion alta significa que el entorno regulatorio es
mas propicio para la puesta en marcha y el funcionamiento de una empresa
local. En este ranking, Argentina esta posicionada en el numero 126 de 190
economias (World Bank, 2020). En el siguiente grafico se pueden observar las

categorias analizadas y sus rankings:
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Fuente: World Bank, 2020.

Evaluar estos puntos y desarrollarlos no solo es importante para que el mundo
tenga una mejor percepcién del pais, sino también, sumar apoyo y politicas del
estado que ayuden a acrecentar los valores de empleo y que la economia

pueda ponerse en marcha nuevamente.

Entorno Social.

Argentina en 2019 tenia 44.938.712 de habitantes, compuesta por un poco mas
de 23 millones de mujeres y un poco mas de 21 millones de hombres. En
cuanto a su poblacién activa, personas ingresadas al mercado de trabajo, en
2020 representaba aproximadamente un poco mas de 19 millones. A efectos
del trabajo es importante mencionar también que la poblacion activa de las
mujeres para el 2019 representaba un 43% de la poblacién activa total. Todos

estos datos se obtuvieron del perfil de la Argentina del Banco Mundial.
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De acuerdo a la Segunda Encuesta Nacional sobre Creencias y Actitudes
Religiosas en Argentina del CONICET, Argentina es un pais mayormente
catélico (62%) aunque su porcentaje ha ido disminuyendo a través de los afios.
La poblacién que se considera sin religion (18.9%) y evangélicos (15.3%) ha
ido en aumento en el ultimo tiempo (CONICET, 2019).

Dentro del territorio de temas de interés social, en las ultimas décadas
Argentina ha logrado algunas victorias para partes de su sociedad y ha tenido

también dificultades en otros aspectos sociales.

En cuanto a los logros o aspectos positivos, Argentina destaca por tener
educacion y salud publica. En 2006 se sanciona la Ley de Educacién Nacional,
dictando que la educacion es un derecho personal y social que debiera ser
garantizado por el Estado. También, se puede observar la disponibilidad de
programas sociales para alcanzar el bienestar social y un avance en medidas y
discusiones de género, resaltando a modo de ejemplo: aprobacion del
matrimonio entre personas del mismo sexo, ministerios que trabajan para los

derechos de las mujeres y diversidades.

Argentina histéricamente fue asociado a un pais de clase media. Sin embargo,
en los ultimos afios este sector se ha visto afectado y ha ido disminuyendo,
siendo parte de la misma menos de un tercio de la poblacion (La Nacion,
2020). El articulo del diario titulado “Nueva piramide social. Duro golpe al pais
de la clase media”, muestra el impacto del COVID-19 en la piramide social, en
la que se puede apreciar como la clase media se ha ido achicando mientras

que la clase baja ha aumentado porcentualmente.
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EL IMPACTO DEL COVID-19 EN LA PIRAMIDE SOCIAL

2019 2020
Clase alta A 5% 4% 4

Clase
media

Clase
Clase medla 32%
media
baja
Clase
Clase Clas baja
baja ase 64%

baja
50%

Clase baja

extrema

Fuente: Moiguer, sobre |a base de datos de proyecciones de PBI, Cepal, bancos centrales y ofras fuentes / LA NACION

Fuente: La Nacion, 2020.

Por otro lado y segun datos de INDEC, el 42% de los argentinos se encuentra
bajo la linea de pobreza, 10,5 % se encuentran en situacion de indigencia y el
57,7% son nifios menores a 14 anos. Estos numeros preocupantes, son
acompafados por una tasa de actividad (indice que mide el nivel de empleo)
del 45% (INDEC, 2021). Si bien la pandemia que tuvo comienzos en 2020 pudo
haber acentuado dichos numeros, lo cierto es que desafortunadamente, el pais

ha tenido un comportamiento similar cada cierto periodo de tiempo.

Dichos numeros reflejan una potencial amenaza para la desigualdad social,
acrecentando la brecha social que hay en el pais. Erradicar la pobreza,
aumentar las tasas de empleo en blanco, garantizar seguridad, salud,
educacion y la posibilidad de acceder a alimentacién deberian ser aspectos a

tener en agenda.

Entorno Tecnolégico.

Numeros mas alentadores se ven en el entorno tecnolégico. Un 90% de los
hogares argentinos tienen acceso a internet y un 85% de la poblacion lo utiliza.

17



También se observa una alta adopcion de dispositivos moviles, de acuerdo a
cifras del INDEC (INDEC, 2021).

En el siguiente grafico del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo argentino
se puede observar que las mujeres son quienes tienen un mayor uso del
dispositivo movil, sin embargo, los hombres utilizan mas internet y

computadores, aunque la diferencia de la utilizacion es muy estrecha.
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Fuente: INDEC. Encuesta Permanente de Hogares.

Fuente: INDEC, 2021

Hoy en dia, se estd hablando mundialmente de la era de la transformacién
digital, nuevas tecnologias que vienen a producir una interrupcion subita de
como se hacian las cosas estan impactando empresas, sociedades, procesos
productivos. Algunos ejemplos de estas tecnologias son las redes sociales,
Internet como fuente de busqueda de informacién instantanea, aplicaciones,

softwares, internet de las cosas, las nubes, entre otros.
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Internet tiene grandes ventajas, entre ellas permite reducir costos y tener
alcance no teniendo en cuenta limites geograficos. Es una herramienta que, sin
dudas, da conectividad al mundo entero. En Argentina, como en el resto del
mundo, ha posibilitado el desarrollo de negocios digitales y comercios

electronicos.

De acuerdo a datos de la Camara Argentina de Comercio Electrénico 90% de
los adultos argentinos conectados ya comproé online alguna vez y el crecimiento
de la facturacién del comercio argentino durante el 2020 fue de un 124%
(CACE, 2021).

Entorno Ecolégico.

En cuanto al entorno ecoldgico, hoy en dia, parte de las sociedades estan
teniendo mayor conciencia sobre el medio ambiente y sobre la responsabilidad
social y empresarial de las empresas. Si bien hace afios distintos partidos
politicos han presentado proyectos referidos al tema, aun no han sido

discutidos correctamente ni abordados por las entidades correspondientes.

Este nuevo paradigma sustentable, el cual el mundo esta entrando hace afios,
dej6é entrever que muchas de las PyMES argentinas estan enfocadas en la
supervivencia como empresa, dejando de lado un plan de diferenciacién a
partir de la gestion responsable (IARSE, 2017). Probablemente, esta discusion

haya sido desplazada aun mas considerando el ultimo afio de pandemia.

Por otro lado y respecto al sector de indumentaria y accesorios, se escucha
cada vez mas respecto a la moda sustentable. Miguel Angel Gardetti, director
del Centro de Estudios para el Lujo Sustentable en la Argentina, expresa en un
reporte que el lujo sustentable es sobre “volver a su esencia, a su significado
ancestral, a la compra meditada, a la manufactura artesanal y a la belleza de
los materiales, procurando un desempefo social y ambiental de verdadera

excelencia” (Essentia, 2016).
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En Argentina mas de 650 mil usuarios compran productos sustentables en el
pais en los ultimos 12 meses segun datos de Mercado Libre (Mercado Libre,
2020). También hay eventos para facilitar descuentos y promocionar este tipo

de compra.

Un producto un poco mas sustentable seria aquel que o bien gestiona su
eficiencia energética, o tiene una produccion y comercializacibn mas
responsable desde sus procesos hasta los materiales que utiliza. que hay es
responsable en la produccién y comercializacion. Si bien la Argentina tiene un
camino por recorrer, la mayor concienciacidén social y responsable por parte de
la poblacion es un hecho que deberia poner en agenda mas temas

relacionados al entorno ecoldgico donde las empresas se desarrollan.

Entorno Legal.

Si bien la produccion, procesamiento de minerales y piedras preciosas no es
eje del trabajo, si se debe mencionar que hay leyes también para el sector
minero Ley 24.585, de Proteccion Ambiental para la Actividad Minera. También
existen leyes ambientales que regulan las actividades comerciales de las
empresas y que son comunes a todas ellas, por ejemplo, leyes que hacen

referencia a la gestion de residuos.

Por el lado del e-commerce en Argentina no hay un organismo que regule el
comercio electronico como tal, sin embargo, si posee algunos decretos para
ampararlo y mejores practicas. Por ejemplo, el decreto 1798/94 incluye las

transacciones por internet como operaciones de domicilio (Defiendase, 2014).

Hoy en dia si se puede ver mayor regulacion en lo que tiene que ver con
sistemas de pagos digitales, se puede mencionar que en diciembre del 2020, el
Banco Central de la Republica Argentina (BCRA) ha normalizado la propuesta

“Transferencia 3.0” en pos de masificar el uso de pagos digitales.
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Del lado del consumidor, se encuentra la Ley Numero 24.240 o
tradicionalmente conocida como Ley de Defensa del Consumidor que tiene por
objeto la defensa del consumidor cuando compra un producto o contrata un

servicio.
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Analisis de Mercado

Con el objetivo de entender en mas profundidad la situacion actual del mercado
joyero, se presentaran a continuacién tendencias y estadisticas que ayuden a

dimensionar el tamano del mismo.

“A multifaceted future: The jewelry industry in 2020” informe de la consultora
McKinsey realizado en 2014, comenzaba a describir y pronosticar facetas
diversas y variadas no solo de la misma industria sino también del
comportamiento del consumidor dentro de la misma. A continuacién algunos
aspectos que creo son importantes destacar del informe de la consultora
(McKinsey, 2014):

e Entre 1997 y 2012 el valor promedio de las transacciones en joyeria

tradicional aumenté a una tasa de crecimiento anual compuesta del 9%;

e Elinforme menciona tres tipos de consumidores:
o Consumidores de “dinero nuevo” o “new rich”;
o Consumidores de mercados emergentes;

o Consumidores de autorrealizacion.

e Si bien hasta ese entonces el crecimiento provenia de empresas ya
establecidas en el rubro, se esperaba que el crecimiento futuro provenga

de empresas con categorias adyacentes;

e La venta en linea de joyas finas representaba el 4 o 5 por ciento del
mercado de ese momento y la joyeria de moda era entre un 10 y un 15
por ciento. Se estimaba un crecimiento de este porcentaje para los

proximos afnos para ambos tipos de joyeria.

Se puede inferir del informe proyecciones positivas para el mercado de la
joyeria. Se observa que la industria ha tenido un crecimiento constante y
continuo durante la ultima década, que actores de la industria de la moda
podrian ser potenciales competidores directos de las casas grandes de joyeria
al abrir una categoria de accesorios dentro de sus negocios y la distincion de

los consumidores futuros.
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En cuanto a datos mas actuales, el mercado global de joyeria de lujo en el afio
2020 representd unos 18 billones de euros, liderado por China, seguido por
Estados Unidos, Japoén e India y se espera que el tamafio del mercado para
2025 sea de unos 292 billones de ddlares (Statista, 2021). Siguiendo con la
linea del mercado global, en el sector online represent6 21.5 millones de

dolares estimando un crecimiento afio contra afo (Statista, 2020).
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Durante la pandemia la economia mundial se contrajo y muchos sectores se
han visto impactados, siendo uno de ellos la industria de articulos de lujo
personales (moda de lujo, accesorios de lujo, relojes de lujo, joyas de lujo y
belleza de alta gama).

Si bien se cree que su contraccion fue entre un 35% y un 39% (McKinsey,
2020), los productos que mejor performance tuvieron durante el cierre fueron
las joyas y los relojes (McKinsey, 2021), y se proyecta que durante el 2021 sus

ventas comiencen a crecer nuevamente. Dentro de las razones por las que
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estos productos fueron los que mejores performance tuvieron, se encuentra el

ser percibidos como una “inversion”.

Los datos presentados anteriormente demuestran un futuro prometedor para la
industria, a pesar del duro afio que representdo el 2020. Ademas, como
consecuencia de la pandemia, el canal digital fue uno de los canales cuyo
impacto ha sido positivo. Hoy en dia es una realidad, el hecho de que muchas
compaiias han acelerado sus procesos de adopcion digital y han desarrollado

sus canales digitales.

En cuanto a la participacion de Argentina en el mercado global de joyeria, aun
sigue siendo muy pequefia. Se puede observar en los graficos de informes de
la plataforma Statista que Argentina no suele encontrarse graficada y lo mas
probable es que se encuentre dentro del segmento de “otros” cuando se

muestran graficos por paises.

Sin embargo y de acuerdo con este sitio, el mayor importador de joyeria de
Argentina en el 2018 fue Estados Unidos con un valor de importacion mayor a
2.7 millones de ddlares, seguido por Tailandia representando 869 mil ddlares
(Statista, 2020). En cuanto a las exportaciones, el primer pais al que Argentina
le exportaba en 2017 era a Uruguay con un valor de exportacion aproximado
de 93 mil ddlares, seguido por Suiza con una valor de exportacion aproximado
de 89 mil ddlares (Statista, 2019).

Argentina era tipicamente conocida por ser el granero del mundo, gracias al
sector agropecuario del pais. Si se compara los niveles de importacion y de
exportacion de joyeria contra el sector agropecuario, los numeros presentados
en el parrafo anterior parecieran no ser significativos o por lo menos

secundarios.

Mucho cambié el mundo desde el brote mundial de COVID-19. Las
cuarentenas y distintas politicas en distintos paises del mundo tuvieron impacto
en lo social, en lo econdmico, ecoldgico, entre otros. Muchas industrias se

vieron afectadas y este fue el caso de la industria de la joyeria. Sin embargo, el
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ultimo ano, trajo un cambio en tendencias para la industria, cambios en el
comportamiento general del consumidor, etc. A continuacién un repaso por

dichas tendencias.

Hace unos afos se escucha resonar en la sociedad la palabra sustentabilidad,
convirtiéndose en una tendencia desde multiples puntos de vista: de la
organizacion, el producto, el packaging, entre otros. Asi, por ejemplo, en los
ultimos anos el consumidor ha exigido a la industria de la moda replantearse
algunos modelos de produccion, desde el producto final, hasta los materiales.
Tal vez, acervado por el contexto mundial actual, esta exigencia ha demandado
el mismo cambio a otras industrias y hoy ha pasado de ser de una tendencia a

un estilo de vida para muchos segmentos de la sociedad.

Marcela Garcia, consultora de firmas de lujo, en un articulo para La Nacion
habla sobre el nuevo lujo y este tiene que ver con el cuidado de la naturaleza,
la vida sana y el tiempo. También expresa “En el lujo siempre hay algo que es
inaccesible, que lo hace ser lujo. Bajo esa premisa, las cosas que se
encuentran en un unico lugar, esa artesania unica en slow fashion que hace
que vos tengas una pieza diferente, y que ademas sea costosa, o que la tengas
en un ambiente en particular’ (La Nacién, 2019). Se podria deducir que el lujo
estda pasando por un periodo de resignificacion, en el que lo artesanal, el

respeto por el material y el proceso hacen superior y exclusivo al producto.

Otra tendencia relacionada al lujo es el lowxury, fusién entre los términos low
cost y luxury. Esta tendencia surge luego de crisis econdmicas que lleva a la
necesidad de ampliar el concepto de exclusividad. Se habla de la
democratizacion del lujo en donde durante la ultima década, el lowxury ha
comenzado a consolidarse en el mercado bajo la premisa de conseguir a un
precio asequible productos de calidad y diseno, es decir, ofrecer productos

premium al menor costo posible.

Esta tendencia también es reconocida como lujo masstige, fusion de los
términos masivo y prestige, y se justifica por querer crear del prestigio un

mercado masivo para llegar a un amplio publico. El publico objetivo es la clase
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media y el fin es conseguir un gran volumen de ventas por medio de productos

mas masivos pero premiums (ESERP Business School, 2021).

Acompafando este punto y luego de este ultimo tiempo, también hay nuevas
tendencias desde el punto de vista del consumidor actual. Desde esperar
procesos mas transparentes, apostar a productos locales hasta comprar online.
La pandemia trajo una oleada de concientizacién acerca de la forma de
consumir que se llevaba, la digitalizacion no soélo permitié tener acceso a
nuevas marcas, sino también acercarlas, aunque geograficamente se

encuentren a kildmetros de distancia.

El boom del ultimo afo fue sin lugar a dudas el crecimiento del comercio
electronico. Durante el 2020 el habito de consumo, el comportamiento digital
del consumidor y la adopcion acelerada de tecnologia por parte de las
empresas cambiaron. La necesidad de las marcas para reinventarse fue una
realidad, no solo en cuanto a sus modelos de negocio, sino también la forma de

comunicarse cambio.

Entre las tendencias que influyen sobre el punto anteriormente mencionado, se
encuentran: la importancia del valor y la sensibilidad al precio; el efecto
generacion Z y Millennial; consciencia de la vida y del alimento; la explosion de
marcas pequenas; entre otras (McKinsey, 2020). El informe detalla que dentro
de estas categorias encontramos a un consumidor preocupado por su
economia, con mayor probabilidad de encontrar nuevas marcas que son mas
innovadoras que las tradicionales o que las compaiias grandes conocidas.

Ademas, tiene mayor predisposicion a contribuir con el medio ambiente.
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Analisis de la Competencia

Analisis de competencia actual

En el siguiente apartado se analizara las fuerzas que actuan en el entorno mas

cercano en donde se desarrollara el plan de marketing dentro de Argentina. El

objetivo es poder realizar una estrategia de negocio entendiendo el nivel de

competencia dentro de la industria de lujos masstigio, mas especificamente el

de joyeria de moda premium. Ademas, el poder concluir cuan atractiva es en

cuanto a rentabilidad e inversion, sera gracias a la evaluaciéon de los

competidores directos dentro del pais. Por ultimo, para este analisis se utilizara

la herramienta de las 5 fuerzas de porter.

Las cinco fuerzas que dan forma

Amenaza
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o servicios
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¥

'
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Fuente: Porter, 2008.
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Rivalidad entre los competidores existentes.

Tal como se describié anteriormente, la industria de la joyeria ha sabido
diversificarse a lo largo de los siglos. Hoy en dia, uno puede encontrar distintos
estilos o ramas de la joyeria, estan aquellas que se disputan un lugar dentro del
lujo, hasta los adornos que sin ser de piedras preciosas pertenecen a un

mercado premium.

De esta forma, existen distintos jugadores dentro de la industria, hay pocas
marcas que dominan un gran porcentaje de las ventas del sector y hay marcas
nacionales con poca porcion del mercado. De hecho, en el informe de
McKinsey, describen que en el pasado la mayor parte del crecimiento en
joyeria de marca, a nivel mundial, provino de marcas de joyeria establecidas,
como Cartier y Tiffany & Co (McKinsey, 2020).

Bajo este escenario, algunos de los actores de joyeria de moda premium que

se encuentran establecidas en el mercado nacional argentino, son:

Marcas internacionales en el pais:

Swarovski; segun definen en su sitio web oficial, busca ofrecer un estilo
cotidiano extraordinario a mujeres en todo el mundo. La marca trabaja con
cristales que han alcanzado un nivel de detalle y similitud al de un diamante,
sin embargo, sigue sin ser una gema preciosa. El consumidor argentino puede
encontrar la marca hace afnos en los principales shoppings del pais. También la
marca es reconocida por su compromiso con la sustentabilidad y el

empoderamiento a las mujeres.

Pandora: firma fundada en Copenhague, disefia y comercializa joyeria
elaborada de alta calidad a precios accesibles. La marca posee su tienda
online, pero también se la puede encontrar en los principales centros

comerciales de la Ciudad de Buenos Aires.

Marcas nacionales de joyeria de moda:
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Paogi: empresa que ofrece una experiencia a la hora de elegir una joya.
Disefian accesorios unicos y personalizados y se caracterizan por la fabricacion

en materiales puros y nobles.

Oleana: Comercializan y disefian piezas fabricadas a mano usando materiales
finos piedras preciosas y semipreciosas. Han lanzado lineas de edicidon

limitadas con artistas argentinos contemporaneos.

Gogo: empresa que disefa accesorios para hombres, sin embargo, podrian ser
elegidas y utilizadas por mujeres. Productos elaborados de forma artesanal,
dan lugar a la personalizacion, combinan pedrerias y complementos que llevan

a la fabricacion de piezas Unicas.

Ginger & Co: disehan y producen accesorios hechos a mano desde 2012.
Cuentan con colecciones en Plata 925, como asi también, perlas al vidrio.
Dentro de su mision esta en llevar sus joyas a la mayor cantidad de personas
que sea posible, y entre sus valores destaca mutar sus disefios conservando

los estandares de calidad.

Marcas nacionales de bisuteria de moda premium:

Maria Rivolta; sus piezas son desarrolladas de manera artesanal. Posee un
e-commerce, en el que vende accesorios de disefo, trabajados con distintos
materiales y bafos de metales. Marca de bijouterie de autor y accesorios de

moda.

Cuatro musas: como definen en su pagina oficial, proponen colecciones

versatiles y vanguardistas, con envios a todo el pais.

En conclusién, la cantidad de competidores no es demasiada, tampoco son
iguales en tamafo ni en potencia. En otras palabras, los competidores
mencionados buscan satisfacer necesidades en distintos segmentos de
consumidores. De hecho, los productos, las formas de trabajar los materiales,

la eleccion de estos ultimos es distinta, llevando a una rivalidad positiva e
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incluso prometedora para el sector permitiendo que el mismo se desarrolle y
crezca. Sin embargo, hay que tener presente, que si bien pueden dirigirse a
distintos grupos de consumidores, el segmento total en donde se encuentra la

joyeria premium es pequeio.

Es importante mencionar también que si bien Swarovski y Pandora estan
dentro de este analisis de competidores, no se consideran competidores
directos, ya que no se considera que la joyeria premium ofrecida por estas

grandes marcas se caracterice por un precio asequible.

En conclusion, no se encuentra en el mercado nacional un negocio similar al
que se pretende desarrollar con el siguiente plan de marketing, un negocio que
reuna en un espacio de e-shop joyeria de autor, independiente, de artesanos
como complemento de la moda. En otras palabras, productos de calidad,

disefio y exclusividad a un precio razonable.

Poder de negociacion de los compradores.

El poder de negociacion de los compradores dentro de la industria es alta, y se

observa lo siguiente:

El consumidor de joyas de moda premium cuenta con variedad de oferta
nacional e internacional, y esto representa pocos costos a la hora de elegir o
cambiar de opcién de marca. Si bien, marcas de joyeria de moda premium hay
pocas, como asi también hay pocas marcas selectas en joyeria tradicional (en
el mercado nacional), si abundan las opciones de marcas de bisuteria. El
desafio estara en llevar al mercado una propuesta de valor diferencial. Este
ultimo punto es importante destacar, ya que si los productos del sector no se
diferencian entre si, el comprador puede virar de una marca a otra sin

dificultades.

También hablamos de un publico de pocos compradores. La joyeria moderna

premium apunta a un publico de clase media alta, por lo que cada comprador
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potencial tiene gran poder. Entendiendo que el plan de marketing sera para un
producto que se diferenciara de las propuestas que hay en el mercado
nacional, se podria inducir que la sensibilidad al precio sera baja. Ante un
producto unico, exclusivo y con materiales de calidad, se pondera la calidad

sobre el precio.

Poder de negociacion de los proveedores.

Si bien habra distintos tipos de proveedores, cuyos poderes seran distintos, se

puede inducir que el poder de estos es medio-baja.

El proveedor principal sera el que suministre el producto final listo para vender,
en este caso seria la joya. Hablamos de disefiadores, artesanos y familias
dentro del sector con gran conocimiento del mismo y del manejo de plateria,
oro y otros elementos. Este sector dentro de Argentina es pequefio, sin
embargo, el plan de marketing no contempla disponer de un solo suministrador,
sino de multiples. En otras palabras, la continuidad del negocio no dependeria
de un proveedor en particular. Ademas, si hay en la argentina disefiadores,
entusiastas, artesanos, orfebres, entre otros, que se dedican a la creacién de
piezas finas que ornamenten a las mujeres ya sea por hobby, pasiéon o porque

se dedican a ello de forma profesional.

Por ultimo, al tratarse de un e-commerce, es importante tener en cuenta al
proveedor web. En este caso, su poder es bajo dada la disponibilidad de

opciones que hay en el mercado y el facil acceso a ellos.

Amenaza de nuevos competidores.
La amenaza de nuevos competidores es media.

No hay en el mercado argentino muchas empresas que se dediquen a la

comercializacién de joyeria de moda premium. El segmento premium durante
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los ultimos afos ha experimentado un fuerte crecimiento y su potencial para
seguir creciendo también es un hecho. Sin embargo, durante las ultimas crisis y
durante la pandemia muchas industrias se vieron impactadas, y esta industria

no estuvo exenta a ello.

No obstante, el ultimo tiempo significé un cambio para muchos y nuevos
emprendimientos surgieron. De todas formas, los nuevos emprendimientos y
showrooms, que se pueden encontrar en redes sociales gracias al internet no
parecieran ser similares a la propuesta de valor que se intenta desarrollar con
el siguiente plan de marketing. Los mismos suelen destacar por la
comercializacion de productos de acero inoxidable o bafados en plata/oro,

ademas, de dirigirse a un publico mas masivo.

Si representa una amenaza en este rubro, las grandes marcas que se
encuentran en Argentina y quieran lanzar una nueva linea de productos para la
clase media con el fin de llevar un producto de calidad y de precio asequible.
Durante los ultimos afios, marcas de lujo de la industria de la moda han
desarrollado e introducido al mercado colecciones de joyas, un ejemplo, es la
emblematica marca Hermes. En este sentido, si hay una ventaja de los actores

establecidos.

Amenaza de productos o servicios sustitutos.

La industria de la joyeria se ha expandido en los ultimos afos, tal como se
describié anteriormente. De una joya tradicional y de alta costura dentro del
sector del lujo, las marcas han tenido que democratizarse para llegar a un
publico de clase media, media/alta. Del otro lado se encuentra la bisuteria,
industria que crea y produce objetos que no estan hechos de materiales

preciosos y que llega a grandes masas.

Si bien el plan de marketing apunta a un sitio en el medio de las tendencias
mencionadas, a una joyeria de moda premium, si que hay amenaza de

productos sustitutos.
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En este caso la amenaza de productos sustitutos es alta. Por tal motivo, es
importante demostrar en el plan de marketing que se esta trabajando sobre un
producto que se diferencia de lo que se encuentra en el mercado. Lograr un
distanciamiento de los productos sustitutos sera fundamental para no castigar

el potencial de crecimiento y no atentar con la rentabilidad del plan.
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Analisis del Consumidor

En el desarrollo del siguiente apartado, se utilizaran para el analisis fuentes
primarias y secundarias con el objetivo de tener una vision holistica del
consumidor actual. A continuacion se busca entender los intereses,
motivaciones, habitos y comportamientos, con el fin de lograr identificar varios
perfiles, y de esta forma lograr plasmar o configurar una oferta mas afin a cada

uno de ellos.

Caracteristicas del consumidor premium.

En el afno 2016 The Nielsen Company presenté el informe “Moviéndose hacia
arriba: los productos premium son de alta demanda en el mundo”, en el cual los
mismos comenzaron a experimentar un crecimiento en ventas alrededor del

mundo. Algunos datos que destacan del informe (Nielsen, 2016):

Los consumidores estdan cambiando a marcas premium en articulos de

uso diario;

e Caracteristicas que busca el consumidor dentro de la categoria

premium: calidad excepcional y desempefo superior;

e Los productos con beneficios ambientales o sociales tienen un potencial

premium;

e Los productos premium son adquiridos por razones tanto emocionales
como racionales. Sin embargo, las razones emocionales estan mas
presentes en paises emergentes, ya que las aspiraciones de estatus y

logros resuenan mas.

No hay dudas de que las categorias premium comenzaron a ocupar mayores
posiciones dentro del mundo del lujo. El premium debe abarcar estrategias que
hagan referencia a lo aspiracional. Dentro de la categoria es sumamente
importante la calidad y/o el disefio del producto, ya que es lo que va a influir en

el proceso de compra y justificara racionalmente esta decision.
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Tal como se menciona en el informe, y sobre todo en paises emergentes, las
razones emocionales ponderan en la decision de compra, por lo que la
experiencia y el cdmo estos productos los haran sentir se vuelven aspectos

esenciales a cubrir.

De hecho y como se observa en el siguiente grafico, América Latina tiene
mayor estima por estos productos ya que les hacen sentir bien y seguros de si
mismos.

LOS CONDUCTORES EMOCIONALES RESULTAN FUERTES EN ALGUNOS
MERCADOSEN DESARROLLO

PORCENTAJE GLOBAL QUE ESTA MUY O ALGO DE ACUERDO CON EL ENUNCIADO

@asIA-PACIFICO EUROPA W@IMEDIO ORIENTE/AFRICA WPAMERICA LATINA AMERICA DEL MORTE

(odls) AUTOESTIMA (¢T5%| PERCEPCION/STATUS
i
\ =z ) }
COMFRAR ) 63% ROYERER 527
PRODUCTOS \ . PREMIIM LE
FREMILM ME 5?;{‘ MUESTRA A OTRAS 40:}:'
HACE SENTIR 37% PERSONAS QUE 26%
BIEM 4 SOY EXITOSO
COMPRAR 55% COMPRAR 54%
PRODUCTOS PRODUCTOS
PREMIUM ME 48% PREMIUM LE 50%
HACE SENTIR . MUESTRA A .
EXITOSO 28% OTRAS PERSOMAS 35%
&% QUE TENGO
BUEN GUSTO
COMPRAR 61% COMPREO 47%
PRODUCTOS PRODUCTOS
PREMIUM ME
e SR 559 PREMIUM PARA 37%
. SER VISTO COMO o
SEGURO DE 38% ALGUIEN QUE 25%
LIS IMPOME MODA

Fuente: Encuesta Global de Nielsen sobre Premiumizacion, Q1 2016.

De acuerdo a una entrevista a una socia de Bain & Company, esta surgiendo
dentro de la categoria premium un consumidor fluido y abierto a las
experiencias. Este consumidor no compra por el hecho de satisfacer una

necesidad, sino porque se ve reflejado en los valores de la marca, habla de un
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cliente que se sienta feliz consigo mismo y no con el producto per sé (Fashion
Network, 2019).

Continuando con las caracteristicas del consumidor, otro informe elaborado por
la consultora Bain & Company en 2014, desarrolla la nueva imagen del
consumidor del lujo global, una fase mas “heterogénea”. Asi es que define 7

nuevas caras del consumidor de lujo global (Bain & Company, 2014):

1. Los Omnivoros: suelen ser nuevos participantes dentro del mercado,
son jovenes y predispuestos a experimentar. Este grupo tiene un publico
mayormente femenino que compran joyeria y relojeria cuando estan de
viaje. Tienen preferencia por marcas aspiracionales y poca lealtad a

marcas tradicionales de lujo;

2. Los conocedores: compradores pertenecientes a la generacion X e Y.
Influenciados por informacion en linea y en redes sociales. Son

conscientes de las diferencias que hay entre marcas;

3. El inversor: son compradores con especial 0jo en la calidad y durabilidad
del objeto. Revisan las referencias de otros consumidores antes de

realizar la compra y su gasto es discrecional;

4. Los Hedonistas: son compradores enamorados de los articulos y
experiencias de lujo. Compran mayormente accesorios y estan guiados

por los logotipos de marcas. Influenciados por las publicidades;

5. Los conservadores: compradores maduros y convencionales. Escuchan
la recomendacién de amigos y familiares y compran en tiendas

multimarcas;

6. Los desilusionados: aqui se encuentran los baby boomers, buscan

productos con duracion de mas de una temporada, poca frecuencia;

7. Los aspirantes: valoran la asequibilidad, impulsivos, influenciados por
amigos y por publicidades de marca. Poca lealtad hacia la marca y

provienen de la clase media global.
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Si bien los informes sobre el consumidor expuestos anteriormente hacen
referencia al mercado premium y a la joyeria premium, el lujo masificado o el
masstige forma parte de la base del mercado premium. Por lo que es relevante
el analisis y el aporte que dichos estudios pueden aportar al analisis del

consumidor.

El consumidor del mercado premium, es un consumidor que mira el precio, en
otras palabras, el producto debe ser de muy buena calidad para justificar
racionalmente el proceso de compra. Ademas, necesita estrategias que
abarquen lo aspiracional ya que son productos que pueden costar hasta dos o

tres veces mas que el original.

En cuanto al producto masstige, su consumidor es aquella persona que prefiere
ahorrar en productos cuya utilizacion no son visibles al ojo externo, por ejemplo
productos de limpieza de uso diario. En este caso, también se habla de un
consumo 100% aspiracional y de una conducta de compra asociada al life

style.

Fuentes primarias.

Con el objetivo de ahondar en el analisis del consumidor, se expondra a
continuacion los resultados obtenidos de fuentes primarias. Las encuestas
realizadas tienen por objetivo recabar informacion cualitativa y aproximada

sobre ciertas caracteristicas que puede reunir el publico objetivo.

Se espera tener una aproximacion del perfil, ocupacion, lugar de residencia,
frecuencia de compra, motivo por el que compra este tipo de producto, tipos de
producto que compra generalmente, factores que influyen en la decision de
compra, tipo de decisidn, si se trata de una compra en la Argentina o en el

exterior, medios que influyen en la decisién, y por ultimo, el monto de compra.

Las encuestas se realizaron de forma online a través de un formulario de

Google. La misma tiene 2 ejes principales:
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1. Datos Demograficos: en donde se busca obtener datos referidos al
rango etario, ocupacion y lugar de residencia. En esta seccién se busco
entender un poco mas el perfil del consumidor potencial. Se trata de

abordar caracteristicas generales del publico.

2. Datos de interés relacionados a la joyeria contemporanea o de moda: en
esta seccion se realizaron preguntas cien por ciento relacionadas al
publico objetivo. Preguntas que abordan la frecuencia de compra, el
motivo de compra, si se trata de una compra racional o emocional, el
lugar de compra, el tipo de producto dentro de la joyeria contemporanea,

entre otras.

Se llegd a una muestra de 69 encuestados, consiguiendo obtener una
aproximacion de caracteristicas del publico objetivo potencial. Es importante
destacar, que al ser una muestra reducida carece de significatividad estadistica
para inferir que los resultados podrian extrapolarse a toda la poblacion
argentina. Lo que se pretende con la encuesta es generar una aproximacion a
las caracteristicas principales que definirian al publico potencial del siguiente

plan de marketing y asi permitir el desarrollo del siguiente trabajo.

El 43,5% del publico que contestd la encuesta estan comprendidas entre las
edades de 27 y 39 afios, seguidos de un 27,5% entre los 53 y 72 afios, un

23,2% entre los 18 y los 26 afios seguidos de un 5,8% entre los 40 y 52 anos.

En cuanto a su ocupacion, mas de la mitad de los encuestados (59,4%) trabaja
en relacibn de dependencia, mientras que el 30,4% trabaja de forma
independiente. También se observa que 3 de los 69 encuestados (4,3%) dicen
ser aun estudiantes y 4 de los 69 encuestados (5,8%) declaran encontrarse sin

trabajo actualmente.

Por ultimo y para finalizar con la seccién de datos demograficos, un 46,4% de
las personas que respondieron la encuesta viven en la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, un 34,8% son del interior de la Argentina y un 18,8% (13

personas de 69) de la Provincia de Buenos Aires.
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Como puntos a destacar de la primera seccion de la muestra, se podria decir
que si bien es pequefia es “rica” en si misma. Se puede destacar que la mitad
de los encuestados no son de Capital Federal, infiriendo que los resultados no
estarian sesgados por la zona geografica. Ademas, el rango etario de los
encuestados comienza desde los 18 hasta los 72 afos, concluyendo en un
segmento amplio de la poblacion. Por ultimo, se deduce que mas de la mitad

de los encuestados poseen ingresos dado su grado o tipo de ocupacion.

El siguiente apartado en la encuesta hace referencia exclusivamente al
comportamiento de los encuestados como consumidores de joyeria de

tendencia o contemporanea.

En cuanto a la frecuencia de compra, exactamente la mitad de los encuestados
(50,7%) no lo hace semanalmente, ni de forma mensual, bimestral, trimestral o
semestralmente. Mientras que de los 34 encuestados restantes, 22 personas
(31,9%) tienen una frecuencia semestral, 8 personas (11,6%) compra de forma
trimestral, 3 personas (4,3%) lo hace de forma bimestral y 1 persona (1,4%) lo

hace de forma mensual.
Entre los motivos por lo que se compran este tipo de joya, en donde los
encuestados podian elegir varias opciones, destacan:

e Con 29 votos para regalo por un cumpleanos;

e Con 28 votos para compras personales para uso en un evento especial

(casamiento, egreso, fiesta de 15, fiestas privadas);
e Con 26 votos para compras personales por placer, es un gusto;

e Con 21 votos para regalar para eventos especiales (casamiento, egreso,

fiesta de 15, dia de la madre);
e Con 20 votos para compras personales para uso cotidiano;

e Con 8 votos para compras personales por tendencia
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Aqui se observa que si bien el motivo principal por el que se compra este tipo
de joya es para regalo, lo cierto es que le siguen las compras personales para

usos especiales y por placer.

Luego de buscar entender cuales eran los motivos por lo que se compraban
este tipo de joyas, se buscd conocer qué tipo de productos o accesorios eran
los elegidos regularmente, pudiendo elegir mas de una opcion. En esta
pregunta se ve un producto que destaca entre las respuestas y este son los
aros con 50 votos, seguido por los collares con 35 votos. Tanto los anillos como
las pulseras recibieron 28 votos cada uno, mientras que los dijes solo

recibieron 9 votos y 2 votos fueron para las tobilleras.

En lo que respecta a los factores que influyen a la hora de comprar, se les
solicitdé ordenar segun importancia, en donde 1 es el factor mas importante y el

5 el menos importante. Se observan los siguientes resultados:

40 N1 N2 3 M4 EE5
30
20

10

Precio Calidad Disefio Experiencia

Material Garantia Personalizacion

Fuente: Investigacion propia

40



Para las personas que respondieron la encuesta el factor mas importante es el
disefio, seguido por el precio y la calidad. Estos 3 aspectos se repitieron a lo
largo del trabajo, siendo esenciales para la categoria en la cual se ha
pretendido clasificar al negocio, dentro de un lujo masificado con aspectos
premium. Con relacion a los factores que menos influyen a la hora de comprar

se observa la garantia y la personalizacion.

Ademas, se busco indagar mas sobre el tipo de decision que representaba este
tipo de compra. En esta pregunta el 55,1% dijo que se trataba de una decisién
mas racional, mientras que el 44,9% de una decisidon emocional. Luego el
79,7% de los encuestados respondié que compra porque le hace sentir bien 'y a
gusto, el 11,6% porque lo hace sentir a la moda. Una persona (1,4%) respondié
que la hace sentir exitosa, otra persona dijo que compra por cuestiones de
salud (por ser alérgica), otro voto fue porque le gusta algun producto en
particular, otro voto por que le gusta, y un ultimo voto para regalo y uso para

ocasioén especifica.

Cuando se les preguntd si compraban este tipo de producto en Argentina o en
el exterior, el 76,8% respondié en Argentina, mientras que el 23,2% lo hace en
el exterior. Este dato es sumamente relevante, ya que el plan de marketing se

planea llevar a cabo dentro del territorio nacional argentino.

Referente al lugar donde realizan la compra, un 44,9% dijo en tiendas
especializadas, un 20,3% en showrooms, un 17,4% en shoppings, un 10,1%
por Internet, seguidos con un voto (1,4%) por catalogo, ferias, en viajes y

joyeria de confianza respectivamente.

Este dato puede ser una debilidad para el negocio y el desarrollo del plan de
marketing ya que haciendo un analisis de los lugares donde suelen comprar, la
opcion “por Internet” fue rankeada en cuarto lugar, representando solo un
10,1% de los votos. Sin embargo, es importante destacar el crecimiento del
comercio electréonico del ultimo tiempo en la regién y en Argentina, sin
mencionar el crecimiento de nuevos compradores online. En 2021 también se

observa un crecimiento de las ventas online del pais, aunque su porcentaje es
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menor en comparacion al crecimiento durante el 2020. Este crecimiento
beneficio a distintos sectores entre ellos, indumentaria y accesorios. Teniendo
en cuenta los datos analizados y que el plan de marketing es sobre un
e-commerce, este sera un aspecto que se considerara y evaluara
continuamente. Se apostara por lograr una estrategia que cambie esta
situacién, teniendo presencia en redes sociales, brindando una buena
experiencia de compra y construyendo la imagen de la marca con imagenes y

videos de calidad.
Continuando con los interrogantes referentes al lugar, se les preguntd los
factores que influyen a la hora de elegir el lugar donde comprar, organizando

segun importancia (en donde 1 es el factor mas importante y 5 el menos

importante). Los resultados que se obtuvieron son los siguientes:

0 mm mEE2 P EE: EES

20

10

La marca es reconocida Asesoramiento recibido Variedad de disefios

Precio asequible Exclusividad de diseio

Fuente: Investigacion propia.
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Los factores mas importantes para elegir el lugar donde comprar joyeria
contemporanea o de tendencia son la variedad de disefios y el precio
asequible. Este resultado se corresponde y es muy similar a las respuestas
brindadas en la pregunta 7, sobre los factores que consideran mas importante
a la hora de comprar. El factor que menos influye a la hora de elegir un lugar es
si la marca es reconocida. Esta respuesta permite tener una ventaja u

oportunidad sobre empresas consolidadas dentro de la industria.

Las ultimas dos preguntas del cuestionario trataban sobre qué medios influyen
en la decision para comprar joyeria contemporanea y cuanto estarian

dispuestos a invertir en un producto de joyeria de disefio y calidad.

En referencia a la primera pregunta, los encuestados tenian la opcion de
marcar mas de una opcidon. La opcidon mas votada con 42 votos fue por
publicidad online y redes sociales, seguido con 37 votos por recomendacion de
familia/amigos. La tercera opcion mas votada fue por investigacioén de la marca,
recibiendo 27 votos y por television y revistas fue la cuarta opcion con solo 4

votos.

Conocer estos datos es importante para la estrategia del plan de marketing, ya
que la publicidad online y por redes sociales son los medios que mas influyen

en la decision de compra de este tipo de producto.

Por ultimo, un 40,6% respondié que estan dispuestos a pagar por una compra
de joyeria de calidad y disefio entre $2000 y $5000 pesos argentinos. Un
26,1% respondié que pagaria entre $5000 y $10000 (ARS), seguidos de un
20,3% que pagaria entre $10000 y $15000 (ARS). Luego 4 personas (5,8%)
marcaron que pagarian entre $15000 y $20000 (ARS), 3 personas (4,3%)
pagarian entre $20000 y $30000 (ARS), y finalmente, 2 personas (2,9%)

respondieron que invertirian mas de $30000 (ARS) por este tipo de compra.

A partir de los resultados provistos en la investigacion propia realizada por

medio de encuestas, se puede concluir que un amplio rango etario compra
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joyeria de tendencia o contemporanea. También estamos ante un publico que
dispone de ingresos y en todo el territorio nacional argentino se encuentra

nuestro publico potencial.

De los resultados se entiende que la frecuencia de compra varia, demostrando
en la mayoria de las respuestas una frecuencia de compra de meses. Ademas,
se detectd que la compra de este producto no es solo para un regalo, sino
también se detect6 que la compra es por gusto y para uso personal. De esta
forma se puede corroborar que podriamos estar ante una compra aspiracional,
reforzando la idea de un lujo masificado dentro del lujo premium, idea

desarrollada a lo largo del trabajo.

Se confirmé también, que los aspectos mas valorados son el disefio y la
calidad. Sin embargo, se constaté que el precio es otra variable que este
publico tiene en consideracion, por lo que se reafirma una vez mas la idea
expuesta. Este resultado se mantiene constante en 2 preguntas de la encuesta,
habiendo cierta coherencia en las respuestas de los encuestados. Continuando
con la variable precio, se puede extraer de los resultados que mas de la mitad
de los encuestados estan dispuestos a pagar por el mismo producto entre 2 a 5

veces mas de lo que vale el accesorio en el mercado de la bisuteria.
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Diagnéstico de la situacion

En la siguiente seccion se desarrollara un diagndstico de situacion, en el que
se expondra a través del analisis FODA posibles fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas del siguiente plan de marketing.

Analisis FODA

Es importante detectar posibles fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas ya que podrian impactar positiva o negativamente en el negocio. En
definitiva se busca que a través del siguiente analisis se ponga en manifiesto
aquellos aspectos que podrian contribuir o afectar en el desarrollo de la

actividad.

El analisis FODA se estructura de factores internos y externos que pueden ser
tanto positivos como negativos. Dentro de los factores internos se analizan las
fortalezas (aspectos positivos) y las debilidades (aspectos negativos), mientras
que los factores externos se componen del analisis de oportunidades (aspectos

positivos) y de las amenazas (aspectos negativos).

A continuacién, el analisis foda referente al e-commerce de joyeria

contemporanea:
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INTERNOS

EXTERNOS

Fortalezas.

POSITIVOS

bra argentina

OPORTUNIDADES

- Tendencia mundial de |a joyeria
contemporanaa

- Expansion de negocios digitales
- Aceleracion del crecimiento del
E-COMIMIBNcE

-Tendencia de productos locales
-Alto crecimiento potencial del
negocio

NEGATIVOS

DEBILIDADES

=D nocimiento de la
marca

Depender de servicios de
logistica externos
-Depender de un proveedor
wieb

AMENAZAS

-Baja barreras de entradas
-Facil ingreso de marcas
reconocidas

~Contexto economico y
social del pals incierto
—~Capacidad de negociacion
con proveedores

Fuente: Elaboracion propia.

Esta seccion del analisis hace referencia a las capacidades y factores internos
positivos del negocio que llevaran al mismo a alcanzar los objetivos y lo

diferenciaran de la competencia.
e Bajos costos fijos;
e Productos de mano de obra argentina;
e Apoyo a artesanos, disefiadores, emprendedores;

e Propuesta innovadora, distincion del modelo de negocio frente a lo que
hay en el mercado;
e Cobertura local y nacional.

Oportunidades.
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A continuacién se veran reflejados los factores y tendencias positivas del

entorno externo en donde interactua el negocio.
e Tendencia mundial de la joyeria contemporanea;
e Expansion de negocios digitales;
e Aceleracion del crecimiento del e-commerce;
e Tendencia de productos locales;

e Alto crecimiento potencial del negocio.

Debilidades.

Las debilidades son aquellos factores que dejan al negocio en una posicion no
beneficiosa al negocio frente a la competencia. Son limitaciones internas

negativas que pueden afectar el correcto desempefio de la empresa.
e Desconocimiento de la marca;
e Depender de servicios de logistica para la entrega de los productos;

e Depender de un proveedor web para formar la tienda online.

Amenazas.

Aqui encontraremos factores externos negativos que pueden provocar

dificultades en el desempefio del negocio.
e Bajas barreras de entradas para nuevos competidores;
e Facil ingreso de primeras marcas de moda o de joyeria;
e Contexto econdmico y social del pais incierto;
e Capacidad de negociacion con proveedores.

De los aspectos analizados anteriormente se puede concluir que el modelo de

negocio que se pretende desarrollar, el de un ecommerce que reuna joyeria

47



contemporanea, unica, de diseio y calidad producida por disefiadores,
artesanos argentinos tiene grandes oportunidades y destaca por ser una
propuesta unica en el mercado argentino. Sin embargo, existen debilidades y
amenazas propias del mercado argentino como lo es la logistica a todo el pais

y temas mas generales como inestabilidad econdmica y politica.

Otras herramientas estratégicas - Matriz Ansoff.

Como herramienta adicional para el diagndstico de la situacion, se incorpora al
analisis la matriz Ansoff. Esta herramienta permitira entender qué estratégia
seguir al relacionar productos nuevos o actuales con mercados nuevos 0O
actuales. Es decir, la matriz trabaja con dos variables (productos y mercados) y

con 2 subcategorias (nuevos o actuales).

PRODUCTO
| MUEvO B ACTUAL

DESARROLLOD DE PENETRACION DE
PRODUCTO MERCADDS

DESARROLLO DE
MERGADO

DIVERSIFICACION

Fuente: Elaboracion propia (adaptaciéon matriz Ansoff).

Siguiendo la matriz, el siguiente negocio fue planteado bajo la estrategia de

‘penetracion de mercados”, dado que se trata de un producto actual y un
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mercado actual. Es una estrategia que requiere de esfuerzos publicitarios y
comunicacionales para poder capturar e incrementar cuota de mercado. Sera
muy importante las estrategias de fidelizacion para no perder participacion de
mercado que se pueda haber ganado. Por medio de esta estrategia se puede

diagnosticar que se esta ante la oportunidad de crecer de forma rentable.
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Estrategia

Una vez analizado el analisis de situacion interna y externa y habiendo
desarrollado un diagnostico de factores externos e internos para detectar
posibles amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas, es que se

abordara la estrategia del siguiente plan de marketing.

Segmentacion y targeting.

Un aspecto esencial para lograr un correcto desarrollo de la estrategia de
marketing es la etapa de segmentacién y targeting. Dentro de la etapa de
segmentacion se procura identificar dentro del mercado consumidores con
necesidades y/o caracteristicas similares dentro de su grupo y que se
diferencien a la hora de compararlos con otros grupos. Identificar los
segmentos permitira entregar una oferta diferenciada que provea valor a cada

uno de los segmentos.

Como se menciond al comienzo de este trabajo, el desarrollo del siguiente plan
de marketing es para un sitio web que contiene una seccion de e-shop, con el
objetivo de dar alcance a las mujeres dentro del territorio argentino a joyeria
unica, colecciones exclusivas e informacion y tendencias del sector.
Considerando el objetivo del trabajo, se ha decidido avanzar con la utilizacion
de una segmentacion basada en la edad como eje principal. Seguido se
encuentran otras variables observables como lo son las de ocupacion, tipo de

compra, beneficio esperado y motivacion.

Es necesario identificar los distintos segmentos, para luego poder utilizarlos en
la propuesta de valor de la marca. Por tal motivo, en el siguiente cuadro se
observan los principales segmentos detectados luego de haber analizado
diferentes variables dentro de los siguientes pilares de segmentacion:

demografico, psicografico y comportamentales.

Ademas, se decidi6 nombrar cada segmento y se procedera a realizar una

breve descripcion sobre cada segmento.
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; TIPO BENEFICIO i
SEGMENTO MOTIVACION
= beale] OCUPACION L coMPRA ESPERADO
COMPRA PRECIO,
ASPIRACIONALES ESTUzlANTE SERSERAS ESIqZRDi - CALIDAD,
POR ! PERSONALIZA
TRABAJADOR TENDENCIA TENDENCIA G
COMPRA
TRABAJADOR PERSONAL SENTIRSE FREEIE,
EN CALIDAD,
EMPODERADAS PG EXITOSO,

JEPENDENCIA E
INDEPENDIENTE

HEDONISTAS

OCASION Y
POR
TENDENCIA

COMPRA
PERSONAL
PARA
OCASION Y
PARA REGALO

DISENO,
EXPERIENCIA

TENDENCIA

PRECIO,
CALIDAD,
DISENO,
EXPERIENCIA

SENTIRSE
EXITOSO, UN
GUSTO

TRABAJADOR
EN

EPENDENCIA E

MDEFENDIENTE

TRABAJADOR
o PERSONAL PLACER Y

COMPRA

PRECIO,
CALIDAD

PARA
OCASION Y
PARA REGCALQO

FUNCIONALES DEPENDENCIA E SALUD

INDEPENDIENTE

Fuente: Elaboracion propia

Segmento “aspiracionales”

Las mujeres en este segmento se encuentran entre el rango etario de 18 a 26
anos. Son mujeres que estan comenzando a estudiar o estan estudiando o
finalizando una carrera de grado universitaria. Si bien algunas solo se dedican
al estudio, sus familias las apoyan econémicamente durante este proceso. Por

otro lado, algunas de ellas estudian y trabajan en simultaneo.

Son mujeres que les apasiona la moda, siguen a los influencers y celebrities
del momento, poseen distintas redes sociales y estan al dia con las tendencias
en indumentaria y accesorios a nivel mundial y nacional. Por lo que son
mujeres que quieren lo que es contemporaneo. Ellas esperan estar a la moda y

marcar tendencia con sus ultimas adquisiciones.
Aquello que mas influencia y motiva la decision final de comprar es el precio. Al

no poseer grandes ingresos o depender de sus familias, saben que el precio es

un factor sensible. También evaltan y valoran la personalizacion del accesorio.
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Segmento “Empoderadas”
Mujeres que se encuentran entre el rango etario de 27 a 39 afnos pertenecen a
este segmento. Son mujeres que ya se encuentran dentro del mercado laboral,

ya sea trabajando en relacién de dependencia o de forma independiente.

Se encuentran en una etapa de grandes cambios y eventos importantes.
Casamientos, nacimientos, recibidas, mudanzas, convivencias, la posibilidad
de pagarse viajes al exterior son algunos de ellos. Son mujeres que se estan
descubriendo, se dan gustos, invierten en lo que creen que es importante, por
momentos gastan dinero en algun capricho y en otros casos necesitan tomar
decisiones conscientes. De esta forma, estamos frente a mujeres que buscan

proyectar una imagen de éxito pero también les gusta estar a la moda.

Como beneficio, esperan un poco de todo. Se fijan en el precio, pero también
en la calidad y el disefio. Ademas al ser parte de la generacién millenial
esperan que haya una experiencia, ya sea en el proceso de compra, en el

packaging o en otro aspecto.

Segmento “Hedonistas”

Este segmento comprende a mujeres entre las edades de 40 a 52 anos.
Profesionalmente se encuentran estables, han recorrido su camino para
conseguir puestos altos o para disfrutar y administrar sus ingresos de forma

excepcional.

Son mujeres que han sabido resolver aspectos de sus vidas, logrando cierta
estabilidad profesional, econémica y social. Si bien para ocasiones importantes
quieren destacar y mostrarse como las mujeres exitosas que son, también

pueden invertir en un accesorio mas premium para regalar.

De esta forma y aunque el precio no es su principal variable de influencia, si la
tienen presente dado la inestabilidad econdmica del pais. Al igual que el
segmento de empoderadas, las mujeres hedonistas también valoran la calidad,

el disefio y la experiencia.
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Segmento “Funcionales”
Aqui estan identificadas las mujeres argentinas que tienen entre 53 y 72 afios

de edad. Son mujeres en el ultimo tramo de su ciclo laboral.

Si bien un buen accesorio hace al look, ellas compran para ocasiones
especiales como eventos de hijos, nietos o fiestas de fin de afio de la empresa

en la que trabajan. También consideran este tipo de producto para regalo.

Ellas buscan salud y placer. Ya no todos los materiales reaccionan de la misma
forma con su piel, por lo que el material noble es algo a lo que prestan

atencion. También compran porque les gusta y porque pueden pagarlo.

Son mujeres que valoran por sobre todo la calidad. Al tener experiencia en
este tipo de accesorios prestan atencion a la relacion precio - calidad y pueden
determinar si la piedra que les estan ofreciendo es de calidad o no o incluso

evaluan los kilates del material.

Tal como se menciond en la introduccidon y al comienzo de esta seccion, el
negocio esta pensado para desarrollar su actividad dentro del territorio nacional
argentino, apuntado a mujeres dentro de las edades 20 a 69 afos. De acuerdo
a datos de INDEC del 2020, la cantidad de mujeres dentro de este rango etario
representa unas 13.863.381 de mujeres. Si se le suma la variable del uso de
internet, teniendo en cuenta que el negocio es online, vemos que la poblacion
femenina tiene un uso del mismo del 85% aproximadamente. Por ultimo, segun
el informe sobre empleo de junio 2021 del Indec se observa que la tasa de
actividad de la poblacién femenina representa un 49% (iProfesional, 2021). Asi
es que se concluye que el segmento potencial estd representado por 11
millones de mujeres aproximadamente que disponen de internet y si hablamos
de poblacién femenina asalariada el mercado potencial se reduce a 6.931.690

millones de mujeres en Argentina.

Considerando los segmentos delineados anteriormente, se puede definir

aquellos que seran target para el ejercicio de la actividad del negocio:
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e Aspiracionales;
e Empoderadas;

e Hedonistas.

Diferenciacion y posicionamiento.

Una vez definidos los segmentos targets, aquellos segmentos los cuales
queremos alcanzar y luego fidelizar, se da inicio a la etapa de diferenciacion y

posicionamiento.

En esta seccion, se buscara desarrollar la forma en la que los consumidores
definen al producto a través de distintos atributos. Ademas, abarca la propuesta
de valor y la forma en la cual se creara un valor diferenciado para los distintos

segmentos targets.

Para la construccion de la propuesta de valor se considera importante la forma
en que nos diferenciamos, pero también la relevancia que construiremos para
con el consumidor, ya que a mayor relevancia o valor entregado mayor sera la

posibilidad de fidelizacion.

Para abordar el posicionamiento se utilizara la herramienta de posicionamiento

“Brand Positioning Statement” que adopta el siguiente formato:
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PARA:

IMERCADO OBIETIVO)

E5 EL O LA:
(MARCO DE REFERENCIA]
QUE:
[PUNTO DE DIFERENCIA / ESCENCIA)
PORQUE:
[PERMISO PARA CREER)
ENTOMNCES:

[BENEFICIO EMOCIONAL FINAL)

Fuente: Elaboracion propia (adaptacién del formato modelo).

Utilizando la herramienta, el “Brand Positioning Statement” del siguiente
negocio tendria el siguiente formato: “Para las mujeres residentes en el
territorio argentino, que buscan un accesorio/joya de calidad y disefio en un
solo lugar. La empresa es un ecommerce con alcance nacional que reune
distintos joyeros en un unico sitio. El sitio web pretende ayudar a promocionar a
los disefiadores y dar al cliente opciones y ofertas en un solo lugar, porque
creemos en el potencial de los disenadores, en la colaboracién del trabajo en
conjunto y en darles un lugar en el mercado nacional; y buscamos dar a los
clientes una oferta diversificada y unica. De esta forma, seremos un aliado para
todos los joyeros y disefadores independientes y apoyaremos a las mujeres en

sentirse unicas, exitosas y a la moda con joyeria Unica de calidad y disefio”.
A continuacion se presentara el “Brand Circle”, herramienta que ayuda a

entender la esencia de la marca y las capas que rodean la esencia de la marca.

Sumara al analisis del desarrollo de la marca y tiene la siguiente estructura:
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ESENCIA

CAPA
SECUNDARIA

TERCERA
CAPA

o

Fuente: Elaboracion propia (adaptacién del formato modelo).

El “Brand Circle” del siguiente plan de marketing se compone de la siguiente

manera:

e Esencia: Joyeria unica (de disefno) y accesible para la clase media,

media-alta;

e Capa secundaria: apoyando y colaborando con disefiadores y joyeros
independientes.

e Tercera Capa: venta online y nacional de joyeria unica y accesible. Blog
con informacién de interés sobre los disefiadores, las joyas, el cuidado

de la misma y tendencias.

e No-zona: que no haya disefio o mala calidad. No se vendera como
joyeria de lujo, ni se trabajara con fabricantes con volumen del mismo

producto.

Una vez desarrollada la propuesta de valor y la propuesta de marca, se
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continuara con la utilizacion del modelo Canva, que permitira plasmar la idea

del negocio de forma visual, para luego poder analizar de forma estratégica

como captura valor el mismo.

SOCIOS CLAVES ACTIVIDADES PROPUESTA DE RELACION COM
CLAWVES VALOR EL CLIENTE
Desarrolle y

actualizacian Web Sl sl

Agictencia personal y

SECMEMNTOS DE
CLIENTES

Mujeres entre 18-72
anocs

Disenadores y joyeros
independientes

CONSegUIr accesorios y personalizada

Desarrallo de alianzas jovas de disefia y Pader adguisitivo

Con socios claves calidad Experiencia online mediao - alto
. . . amigable y simple . .
Artistas Seguimiento de Colaborar v hMujeres residentes en
ogistica promocionar a Argentina
Freelancer: disefiadores o )
i . nacionales ujeres con ingresos
Cnmrrll_l..nltyh-'ranager RECURSOS CANALES
-Fatografa . . hMujeres que siguen la
e CLAVES Brindar al cliente . ! a 4
- . : Sitio web mada o que les gusta
. L. oferta diversificada vy K
Empresa de logistica Logistica . . sentirse exitosas
Gnica Redes Sociales
Fotegrafo . . o
- Sumar a la experiencia Pinterest Valoran calidad,
Contador v Abogado un blog de tendencia precio, disena,
Creador de contenida y perfiles de los Wyyp=re EXpEriEnclay
TR dizefiadares Ernail AR

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTE DE INGRESOS

‘Venta pagina wekb:
-Tarjeta crédito o débito
-Transferencia
-Mercado pago

. Compra productos
Salarios freelancers
Compra programas de
edicién. Ej: Photoshop
w Lightroorn

Compra y mantenimiento
de una tienda anline. Ej:
Tienda Mube

Fuente: Elaboracion propia (adaptacién plantilla modelo Canva).

El modelo de negocio Canva de Osterwalder es una herramienta que se
compone de 9 areas. A continuacion una descripcion sobre cada una de ellas,

haciendo referencia al plan de marketing llevado a cabo en el trabajo.

Segmento de clientes

En cuanto al area de clientes, en la seccion de “segmentacién y targeting” se
elabor6 de forma mas detallada este punto. A modo de recapitular, se
establecieron 4 segmentos de los cuales 3 son targets y esto se obtuvo a partir

del analisis de variables demograficas, psicograficas y comportamentales.

Propuesta de valor
La propuesta de valor tiene que ver con el valor afadido que le vamos a

entregar al cliente, sobre los productos que ofrecemos entre otros. Por lo que la
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propuesta de valor del siguiente negocio trata de ofrecer al cliente, a través de
una tienda online, una variedad de accesorios y joyas de disefio y calidad. A su
vez, se busca apoyar, colaborar y promocionar a disefiadores nacionales,

acercando sus productos al consumidor final.

Canales

La manera en la que se llegara a los clientes es a través de la tienda oficial
web, de las redes sociales de la marca, del mail y del contacto por whatsapp
para recibir una atencion mas personalizada. Es decir, que las plataformas
digitales seran los principales canales para comunicarnos con los clientes

potenciales.

Relaciéon con clientes

La relacidn que se espera tener con los clientes es una relacion personalizada.
Dada la experiencia que se pretende brindar y el tipo de producto que se
ofrece, resulta de gran importancia tener un trato cercano y de confidencia. Se
busca ser transparentes con nuestros clientes sobre el origen del producto, los
materiales utilizados y se buscara entregar tips y consejos sobre el cuidado de

los mismos y tendencias del momento.

Fuente de ingresos

Los ingresos del negocio se generaran a través de la venta online. Se espera
ofrecer como medios de pago: tarjetas de crédito y débito, ademas de
transferencia bancaria. Gracias al producto Mercado Pago, se le puede ofrecer

al publico distintas opciones de pago.

En relacién al precio de venta del producto, esto dependera de cada joya en
particular. Sin embargo, en la seccion del analisis del consumidor si se pudo
recabar informacion sobre cuanto estarian dispuestos a pagar por una compra
de este tipo de producto, observandose un umbral que va desde los $2000
pesos argentinos hasta mas de $30000 pesos argentinos.

En el analisis econdmico financiero, se termind por definir un ticket promedio de
$9654 pesos argentinos para el primer afo y para los afios siguientes se lo

ajusta por inflacion.
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Recursos claves

Se consideran los siguientes recursos como activos necesarios para que
funcione el negocio: un fotdégrafo, ventas, creador de contenido, persona a
cargo de logistica, contador y abogado. El desarrollo IT es necesario para la
creacion de la web, su mantenimiento, como también, el manejo del
e-commerce. Se necesitara de una persona que interactue con los clientes y
pueda vender los productos. La persona que crea contenido lo hara para las
redes sociales, ademas de encargarse de su administracion. Es indispensable
contar con un contador y abogado que lleven la parte financiera del negocio y
los posibles contratos con proveedores. Por ultimo y no menos importante es la
gestion de logistica, que si bien sera tercerizado, ofrecer una experiencia

satisfactoria para toda la argentina es fundamental para el éxito del negocio.

Actividades claves

Para que el negocio funcione correctamente, es indispensable gestionar,
mantener y actualizar la plataforma web de venta y donde estara montada la
tienda online. También es importante desarrollar un programa de alianzas con

nuestros proveedores y otro programa que permita el seguimiento de logistica.

Alianzas claves

En el grafico del modelo de negocio canva, se puede visualizar quienes seran
nuestros proveedores y socios claves. Los mismos se componen de
disefiadores, artistas y joyeros independientes. También habra momentos en
los que sera fundamental contratar un programador para realizar
actualizaciones a nuestra plataforma y un fotografo que logre llevar a cabo la

fotografia de productos.

Para cumplir con las formas y tiempos de entrega que esperan nuestros
clientes, sera esencial una alianza con una empresa de logistica que cumpla

con los estandares esperados.

Estructura de costos

La ultima area de este modelo es la estructura de costos y esta se componen
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de los primeros y principales costos que el negocio debera afrontar. Los
mismos se componen de los costos de tener una tienda online, de la compra de
productos que se re venderan por la tienda, salarios del staff y de la compra de
herramientas para llevar a cabo la ediciéon de fotografias, disenos, logos y
comunicaciones hacia nuestros clientes. Es importante sefialar que la unica
forma de venta que tendra el negocio sera por medio de la tienda online, por lo
que su mantenimiento es esencial. En cuanto a costos relacionados al
almacenamiento de los productos, se considera importante mencionar que
dado que es un negocio que recién esta comenzando y no son productos de
gran tamafo, no se considerd necesario alquilar un espacio fisico e incurrir en

un gasto adicional para garantizar el éxito del negocio.

Por otro lado, se pensé el siguiente plan de marketing como un negocio de
reventa, por lo que no se considerara en un futuro habilitar contenidos de

proveedores y cobrar un fee o porcentaje sobre las ventas realizadas.

La estructura de costos del siguiente plan de marketing puede encontrarse en

el apartado “Analisis Econémico Financiero”.

60



Objetivos y metas

Objetivos.

En este apartado se veran objetivos cualitativos y cuantitativos que el negocio
perseguira en los proximos afos. La metodologia utilizada para disefarlos y
delimitarlos es la conocida como S.M.A.R.T, creada por Peter Drucker. La

herramienta define que los objetivos deben seguir las siguientes pautas:
e Ser especificos (Specifics);
e Ser medibles (Measurable);
e Ser alcanzables (Achievable);
e Ser realistas (Realistics);
e Tener un periodo de tiempo limitado (Time-limited);

Siguiendo la metodologia propuesta, los objetivos del siguiente plan de

marketing para los proximos 3 anos (2025) seran los siguientes:
e Aumentar la comunidad de redes sociales en un 60% cada ano;

e Para el tercer ano haber aumentado el trafico del sitio web en un 50%

con respecto al aio anterior;
e (Cada afo conseguir un 20% de nuevos suscriptores al newsletter;
e Conocer 100 nuevos proveedores potenciales cada afo;
e Fidelizar un 20% de los nuevos compradores cada ano;

e Aumentar las ventas online en un 15% cada ano.

Metas.

En cuanto a este punto, el negocio espera haber alcanzado las siguientes

metas:
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Estar posicionado dentro de las primeras 3 opciones de tiendas online

de venta de accesorios y joyas en el territorio argentino.

Ser considerado una fuente confiable de informacién y tendencia por

parte del segmento objetivo.
Agregar nuevas lineas de productos como dijes y tobilleras.

Calendarizar el contenido, de forma tal que dia por medio haya un nuevo
contenido en el feed de la red social y todos los dias se generen

historias en las redes sociales.

Generar al menos 1 posteo semanal en la pagina web sobre tendencias,

cuidados del producto, entre otros.
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Modos de accién - Mix de Marketing

¢, Como se entregara valor al cliente? ;Cuando? ;Qué se hara para entregar
valor? ;Cuanto costara? son preguntas que se pretenden responder en esta
seccion y que permitiran llevar a cabo la estrategia planteada anteriormente y

alcanzar los objetivos y metas definidos.

Con el objetivo de llevar a cabo un plan de marketing integrado, se utilizara la
herramienta analizada y estudiada por Philip Kotler en su libro Fundamentos de

marketing, las cuatro Ps del marketing (Kotler y Armstrong, 2013):
e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocion

Producto.

El marketing mix comienza con la division del producto, aquello que se va a

ofrecer en el mercado con el objetivo de satisfacer una necesidad.

Se pretende que la persona que navegue el sitio online tenga una experiencia
amigable y encuentre facilidad de navegacion tanto si lo hace mediante una
computadora, una tablet o un teléfono mévil. El ecommerce sera sencillo, con

una estética minimalista.

El home central estara compuesto de imagenes con los nuevos productos o
productos estrella. El cliente podra desplazarse hacia abajo para encontrarse
con mas informacion relevante, como promociones vigentes (si las hay),

comunicados del blog y de los artistas.
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Lo importante de la pagina principal es que el cliente se quede iluminado por
las fotografias de producto, que tenga un acceso directo a la tienda online y

otro acceso directo al blog.

En la parte superior - centro de la pagina estaran los enlaces principales:

e La coleccion;
e Los disefiadores;
e Elblog.

En el lateral derecho superior, se encontraran los siguientes botones

e Boton buscar;
e Boton “Mi Cuenta”;

e Boton “Mi carrito”

En el lateral izquierdo superior, el usuario podra encontrar el botéon del menu,
también conocido como el botén “hamburguesa”. Haciendo click, se desplegara
un menu donde se encontraran categorizados los productos, habra informacion

“sobre nosotros” y preguntas frecuentes.

La ultima parte de cada una de las paginas web, tendra informacion sobre
contacto, fotos de los distintos medios de pago, botones con acceso directo a
las distintas redes sociales del negocio y nuevamente el menu, informacion

“sobre nosotros” y preguntas frecuentes.
La seccion “La Coleccién” sera la tienda online, en la cual se extendera un
menu que permitira al usuario elegir por:

e Tipo de producto (Anillos, Pulseras, Collares, etc);

e Por los nuevos ingresos;

e Por el tipo de material (oro, plata).
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Es importante aclarar que si se decide ingresar a través del menu lateral,

tendra el mismo formato la categorizacion de productos.

Una vez seleccionado el producto, ej “anillos”, se le mostrara al usuario fotos
de producto anillo, en grande. El usuario podra encontrar en la seccion superior
la posibilidad de ordenar la vista de productos o incluso filtrar. Cada producto
se expondra por medio de una fotografia, acompafando el pie de la imagen, se
encontrara el nombre del producto, el precio y el nombre del disefador o

artista.

Si el usuario decide ver mas sobre un producto en especifico, le hara click al
mismo y se lo llevara a la landing page de ese producto. Aqui encontrara mas
fotos sobre el producto, el nombre del producto, descripcidon sobre los
materiales del producto, informacién sobre el talle e informacion sobre el

disenador.

El sector de “Los Disefadores” es importante para el negocio. Si bien no hay
una accién concreta que el usuario pueda hacer en términos de “comprar’ o
“suscribirse”, si que el negocio busca dar visibilidad del talento argentino, ser
un aliado de los mismos y colaborar en el desarrollo y crecimiento de los

artistas.

Haciendo click aqui, al usuario se le abrird la pagina de disefiadores que
estaran ordenados en forma alfabética y se mostraran fotografias de ellos. Se
brindara la opcion de elegir por letras del abecedario y de aplicar filtros. A la
hora de seleccionar un disefiador, se busca expandir la foto, dar una breve

descripcion sobre sus carreras y/o pasiones.

La pestaina de “El Blog” estara compuesta de material relevante para el cuidado
de los accesorios, de como guardarlos, también habra contenido de tendencia
y moda. En esta seccion se busca que el usuarios nos considere una amiga en
la que puede consultar looks, las ultimas tendencias en joyeria de moda, entre

otros.
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En cuanto a las joyas que se encontraran en la tienda online se esperan que
sean piezas unicas respetando la diversidad de cada artista, disefador,
emprendedor, joyero independiente. El negocio pretende colaborar con ellos,

darles visibilidad y aportar en sus crecimientos.

Los productos a ofrecer seran en principio:
e Collares;
e Anillos;
e Pulseras;
e Aros.

Todos en materiales de oro y plata, con usos de cristales y gemas. Se espera
aumentar la linea de productos luego de los 2 afos, cuando se haya logrado la

rotacion de los productos cabecera.

En conclusion, el producto que se desarrolla en el plan de marketing es un
ecommerce, donde uno podra encontrar joyeria de distintos artesanos, joyeros,
disefiadores dentro del territorio nacional argentino. Habra tanto una seccién
para buscar por producto, en donde se mencionara al artista/autor involucrado,
como asi también una seccion del autor y los productos que ese autor tiene en

el sitio web.

El objetivo es centralizar en una tienda online distintos talentos del mundo de la
joyeria en Argentina en un solo lugar. Lo que se busca de cara al proveedor es
que tengan un espacio donde se les reconozca la autoria del producto, esto le
permitira tener acceso a la comunidad que se logre generar en el negocio.
Ademas, no tendran que cubrir la fotografia de su producto para lograr una
venta, ni gestionar todo lo que implica la misma (en caso de no tener un sitio

web en concreto).
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La aspiracién de este negocio es que los disefiadores que se sumen como
proveedores vean una veta de desarrollo profesional, que se sientan inspirados

y motivados para continuar disefiando nuevos productos.

Los proveedores se diferenciaran por poseer distintos estilos, fomentando la
diversidad de disefios, ya que el plan de marketing apunta a todo el segmento
femenino y no distingue por estilos. En caso que el proveedor quisiera estar
regularmente en la pagina principal, ademas de poseer su perfil 0 que su
producto esté en la categoria que corresponda, debera generar nuevos
disefios. De esta forma, se pretende generar una competencia sana, en el que
el proveedor desarrolle sus técnicas, habilidades, manejo de materiales con el

objetivo de entregar nuevos productos con una frecuencia regular.

Precio.

Como menciona Kotler en su libro Fundamentos del marketing, es el Unico
elemento del mix de marketing que traera ingresos al negocio, y lo define como
la suma de todos los valores a los que renuncian los clientes para obtener los

beneficios de tener o utilizar un producto o servicio (Kotler y Armstrong, 2013).

Siguiendo los tipos de fijacion de precios propuestos en su libro, el siguiente
plan de marketing plantea la fijacion de precios basada en el valor para el
cliente. Es decir, la clave (en primera instancia) estara en el valor que el cliente

le asigne (su percepcion).

Si bien es importante tener una nocion de los costos para no perder utilidades,
se buscara entregar un valor diferencial en términos econémicos. También es
pertinente mencionar que los precios de los competidores se tienen en cuenta
a modo de referencia, mas no determinaran el valor del producto. Esto se debe

a dos motivos principales:
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1. Tal como se analiz6 en el analisis de la competencia, no se ha
encontrado en el mercado nacional argentino un negocio similar al que

se propone en el siguiente plan de marketing.

2. El siguiente negocio se encuentra dentro de la categoria joyeria
premium, pero en la base de esta seccion. Es un producto que se
encuentra dentro del lujo aspiracional dentro del fendbmeno masstige. Es
un producto mas “visual”’, asociado a una conducta de compra del tipo

lifestyle y de pertenencia.

Adicionalmente, el negocio se basa en una tienda 100% online, por lo que no
hay gastos fijos grandes como los que la competencia dentro de la categoria
premium podria estar afrontando. También hay que considerar que los
productos a vender en la tienda online, seran realizados por los proveedores y
seran pocas piezas intentando mantener la caracteristica de que sean “Unicas”.
Seran de disefio y con mucho valor en cuanto a manos de obra, por lo que es

dificil estandarizar un precio para cada producto.

De esta forma, para justificar “racionalmente” el precio del producto, es
importante que el cliente experimente una propuesta diferencial en la compra,
en el disefio de los productos, en la historia del negocio y en los valores que el

negocio plantea para con los joyeros independientes, disehadores, artistas.

Medir el valor percibido para cada producto sera una tarea que se debera

realizar continuamente.

Adicional, si tenemos en consideracion las respuestas obtenidas en las
encuestas realizadas (analizado en el Analisis del consumidor), tendremos
como parametro la opinién del consumidor. Es importante aclarar que la
muestra es pequefia y si bien marca una tendencia, no es significativamente
estadistica. Las mismas revelaron que el 40% de las respuestas pagarian entre
$2000 y $5000, y el 46% entre $5000 y $15000 pesos argentinos.

En conclusion respecto al precio de cara al cliente, se considerara importante

generar esfuerzos en publicidad con el objetivo de transicionar a una estrategia
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de precios premium. De esta forma, se comentara sobre las noblezas del
producto, el trabajo que hay detras, se buscara que el cliente esté expectante a

nuevos lanzamientos, el storytelling buscara generar emocién.

Por ultimo y en cuanto a acuerdos con los proveedores, si se intentaran
abordar ciertos criterios para minimizar la competencia por este aspecto. Dado
que el e-commerce, tendra su shop online dividido por producto/categoria, la
forma en que los proveedores competiran es en la misma seccion de producto.
De esta forma, los mismos competiran por materiales, estilos, categoria de
producto y no sera el foco principal la competencia por precio. Es asi que se
buscara llegar a una negociacién en la que se pacte un precio minimo de
venta/publicacién, en caso que el proveedor le venda a mas de un revendedor

0 venda por cuenta propia.

Con el objetivo de que el cliente nos elija a nosotros por sobre al proveedor, se
buscara mejorar la experiencia del usuario en el e-commerce y la experiencia
de compra generando por ejemplo opciones de pago varias, la opcion de
comprar desde cualquier lugar de la Argentina, la posibilidad de acceder a un
artista que por otro medio no hubiera podido. Como se menciond anteriormente
generar una experiencia en todos los niveles superadora, permitird competir

incluso con el proveedor de forma directa.

Plaza.

La forma en la que los productos estaran disponibles para los usuarios sera
100% online. Unicamente la distribucién y logistica ser4 a través de

intermediarios aliados al negocio.
Al tratarse de un negocio B2C, el canal de distribucion sera directo. Es decir
que los productos estaran disponibles para el cliente sin interactuar con

intermediarios de por medio.

A continuacion, mas detalles sobre cada uno de los canales con los cuales se

tendra conexion directa con los consumidores.
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Pagina web.

La pagina web sera el unico medio por el que se realizaran las ventas, a través
de la tienda online de la marca. Dado que los ingresos del negocio se daran por
medio de la pagina web, sera importante tenerlo actualizado, se realizara
inversion para que sea mobile friendly también, y sea una fuente de promocion
con imagenes de alta calidad y contenido relevante para el usuario. También se

invertira en su desarrollo para que sea facil y sencillo de navegar.

Redes sociales.

Sera el principal medio para dar a conocer la marca y captar demanda
incremental con el fin de llegar a potenciales clientes. Sera el medio donde
habra inversion publicitaria para alcanzar objetivos de awareness vy
consideracion de marca, sera el perfil de la misma, la carta de presentacion.
Sera importante generar contenido de calidad que permita captar la atencion de
quienes usen las redes sociales ya que sera un medio importante para la

captacion de leads y convertirlos luego en ventas.

Se espera que el negocio realice estrategias para las siguientes redes sociales:

Instagram, Facebook y Tik Tok.

WhatsApp.

Se espera operar con un perfil de Whatsapp Business. Sera el canal principal
para la atencidén postventa, al igual que el email. Se espera que se convierta en
un canal con el que el cliente pueda sentir que esta recibiendo un
asesoramiento mas personalizado, que se pueda sacar dudas o incluso

solicitar informacién sobre tiempos de envios, cambios y devoluciones, etc.

Promocion.

La promocién sera fundamental para relacionarnos directamente con los
clientes y potenciales clientes, como asi también para comunicar de forma

persuasiva lo que esperamos de ellos o lo que buscamos alcanzar.
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Dado que el siguiente plan de marketing plantea el lanzamiento de un nuevo
negocio, es importante cubrir objetivos de reconocimiento de marca, pero
también es importante generar esfuerzos en consideracion y en remarketing
para capitalizar aquellos usuarios que nos conocieron pero no efectuaron
ninguna accién de valor para nosotros, como puede ser la venta. Por este
motivo, se plantea en términos de promocion avanzar con objetivos que

involucren todo el funnel de conversion, como el siguiente:

AWAREMESS

Fuente: Elaboracion propia (adaptaciéon embudo de conversion).

Se avanzara entonces con pauta publicitaria en Redes Sociales, y se buscara
generar estratégicas organicas para posicionar el negocio en el principal motor
de busqueda. Se considera avanzar también con estrategias en Google Ads en

los préximos afios.

Awareness

El objetivo de cobertura es esencial para el lanzamiento del negocio. En este
sentido, la distribucion del presupuesto para inversion publicitaria en redes
sociales sera alto y para el objetivo mencionado mas aun. Dentro de este

objetivo, se pretende trabajar en 2 metas:
e Alcance;

e Reconocimiento de marca.
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En principio se realizaran campafas que generen gran alcance, en donde se
maximice la cantidad de personas que veran los anuncios y la frecuencia con

que los veran.

En cuanto a las campaias de reconocimiento, se pretende lograr que el publico
empiece a reconocer el negocio, que conozca el tipo de productos que se

ofrecen.

Las campanas estaran dirigidas a audiencias en la parte alta del funnel de
conversion, se pretende mostrar anuncios a aquellas personas que no nos
conocen aun. Por tal motivo, se segmentaran a todo el pais, publico femenino

(con mas peso) que el publico masculino, entre las edades de 20 - 69 anos.

También se estimé dentro de la inversion inicial, un mes de publicidad previo al
lanzamiento de la tienda online, con el fin de alcanzar a un gran publico y lograr

las ventas que se buscan alcanzar en el primer mes de actividad.

Consideracion.

Se entiende que el usuario realiza una investigacion o compara distintos
perfiles, negocios 0 sugerencias antes de realizar una compra. Por lo que se
considera fundamental que no solo se empiece a reconocer la marca y que el
publico esté familiarizado con lo que se ofrecera, sino también se busca que
visiten la tienda online, el perfil, que interactuen con los posteos y las historias.

Por tal motivo se pretende crear campanas para el siguiente objetivo:
e Trafico web

De esta forma, se medira el numero de impresiones que se generan, el numero
de clicks y el ratio entre las impresiones y los clics (el CTR). Se direccionara al

publico al sitio web a través de anuncios de imagen o videos.

Accion.
En este punto, se pretende que la persona que ingreso al sitio web genere una

acciéon de valor para el negocio, como lo es la venta. El publico objetivo sera
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impactado con anuncios de video y de imagen de productos especificos. El

publico objetivo estara segmentado de la siguiente manera:
e Audiencias de remarketing
e Audiencias de estilo de vida

El objetivo es realizar una comunicacion a aquellas personas que han
abandonado el carrito de compras, por lo que se entiende que es una persona
que esta interesada en la adquisicion del producto y es muy posible que se

pueda intentar cerrar esa venta.

Con el objetivo de construir la comunidad del siguiente plan de negocio, se
buscara fidelizar el 20% de las personas que compraron por primera vez. Es
importante traer este objetivo a esta seccidon ya que se utilizaran las
estrategias de remarketing para conseguirlo y esto sera posible con la base de
datos que se armara de nuevos compradores junto con el registro al newsletter.
De esta forma se espera generar engagement con el comprador, que estos
sepan de las nuevas noticias, nuevos ingresos, noticias de tendencia, entre

otros.

En conjunto con la publicidad paga, se buscara utilizar las funciones gratuitas
que brindan las herramientas digitales como redes sociales o herramientas de
video llamada. De esta forma se buscara generar espacio con nuestras nuevas

clientas para:

e Transmitir los valores de la marca e inspirarlas.
e Generar grupos de interés sobre el mundo de la joyeria y debates.

e Preguntar puntos claves sobre las experiencias con la marca.

Ademas, se buscara que nuestros clientes sean parte del proceso de
crecimiento, a través de encuestas en las redes sociales se les pedira votar

por el nombre de nuevos productos.

También se apuesta a que el trato personalizado por cualquiera de los
canales planteados de comunicacion como whatsapp y redes sociales

contribuya a dicho objetivo.
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De esta forma se veria el calendario de campafas, logrando una estrategia
“brandformance” en la que se comenzara con campafias de branding y luego
iran a la par para constituirse como campanas always on, campafas de trafico
al sitio web y de remarketing. Se espera trabajar con el branding por
temporadas, en el que se lanzaran a lo largo del afo otras campafias por
evento de vida, como por ejemplo dia de la madre, o por lanzamiento de

nuevos productos.

A continuacion, el siguiente grafico pretende dar Vvisibilidad de la
calendarizacion de las campanas para el primer afo. En el mismo se pueden
observar como habra mas de una campaia en algunos meses, pero cuyos

objetivos seran diferentes como se menciono anteriormente.

EME FEBE MAR ABR MAY JUN JUL AGO  SEP OCT MNOV DEC

AWAREMESS AWARENESS

Trafico al sitio web

Remarketing

Fuente: Elaboracion propia.

A modo de concluir con este apartado y como se menciond anteriormente, se
comunicaran lanzamientos de productos, nuevos ingresos, formas de usar el
producto, a través de las redes sociales. Estas herramientas trabajan con
formatos de video y de imagen, por lo que se buscara siempre una alta
definicion de los mismos, ponderando su calidad. Asimismo, se utilizara dicho
material en la web. De esta forma, la imagen que se comunicara del negocio
sera coherente con el objetivo de lograr un perfil de negocio consistente en el

tiempo.
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Ademas, en el modelo Canva, se establecieron como socios claves para
asegurar el éxito del plan de marketing: community manager y fotdégrafo, entre
otros. Se considera esencial generar un gran impacto en las redes a través de
la presencia visual. Por tal motivo, estos socios son indispensables para la
creacion de creativos de calidad que permitan acompafar los objetivos de
branding, inicialmente, y luego de engagement y performance. De esta forma,
se considerd dentro de los gastos del negocio los salarios de dichos socios
claves. Esto permitira trabajar bajo una misma linea estética asegurando la
consistencia del material creativo, lo que ademas, permitira tener acceso a

material constante teniendo en cuenta que nuevos proveedores se pueden

sumar.
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Analisis Econdmico Financiero

Ingresos.

Para calcular la facturacién, se hizo un estudio de mercado para obtener
primero la referencia de precio de venta para los principales productos del mix

de venta:
e Anillos;
e Collares;
e Pulseras;
e Aros.

Dado que no hay una empresa que tenga exactamente el mismo modelo de
negocio en argentina, la investigacion de precio de venta se realizé en base a
las empresas mencionadas en la seccion de “Analisis de competencia”. De esta

forma se los agrupé en 3 categorias:
e Marcas de joyeria internacional en argentina;
e Marcas de joyeria nacional argentina;
e Marcas de bisuteria premium nacionales.
Ademas, para cada producto se busco entender el precio minimo y maximo,

para luego promediar entre cada competidor.

Con la informacion de precio de venta para cada producto dentro de cada
categoria, se intent6 estimar el valor de venta referencial del siguiente plan de
marketing y se lo realizd bajo la siguiente premisa: el precio de nuestra marca
deberia estar por sobre el precio de venta de bisuteria premium nacional pero

por debajo del precio de venta de los productos de joyeria nacional.

En el siguiente cuadro se ve reflejado lo explicado y la elasticidad de precio que
se podria manejar para cada producto (numeros redondeados y en pesos

argentinos):
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Promedios . " - -
Pracio minimo | Precio Maximo | Precio minimo | Precio Mazimo | Precio minimo | Precie Maxima | Precio minime | Precio Maxima

Marcas Joyeria Internacional $11.475 F142.400 514.750 $331.400 521.563 FT12.000 513375 $112.400

Marcas Joyeria Nacional 510,176 $358.743 $6.040 $346.362 $4.300 $221.215 37.550 $196.550

Marcas bisuterfa premium Macional $871 54671 3521 $4.959 $1.546 $3.458 $695 $4.185
Praecio de venta referancial Mix entre precios bisuteria naclonal y joyeria nacional

Mix +25% (bisuteria naclonal) y -25% (Joyeria

o $8.846 $274.896 $5.181 $265.970 $5.157 $170.234 $6.531 $152.656
il +50% (blsuteria naclarial) y -263%  {fajarta $9.089 $276.063 55311 $267.209 $5.544 $171.009 $6.705 $153.705
pr
Mix 4757 (bisutaris naclonal) y -26% foymria| g 45 $277.231 $5.442 $268.201 $5.930 $171.963 $6.879 $154.754

pr

Fuente: Elaboracion propia.

Es asi que el analisis de facturacion se realizé teniendo en cuenta el precio
minimo de la tercera categoria, y a este se le sumo6 un 40% de margen. De
esta forma, se estimé la facturacion tomando como ticket promedio el precio de

venta minimo mas el 40% del margen, resultando un precio de $9654.

El ingreso principal del negocio esta dado por la venta de los productos a
través de la tienda online en la pagina web. De esta forma, se tomaron los
siguientes supuestos para proyectar la facturacion que podria tener el negocio,

en los proximos 3 anos:

e En el apartado “Segmentacion y targeting” se detectd que el mercado
potencial de mujeres en argentina, entre las edades 20 a 69 anos, y
asalariadas, es aproximadamente de 7 Millones. Se asumio llegar a:

o Un 0,2% de ese mercado potencial, en el primer afo;
o Un 0,2% de ese mercado potencial, en el segundo afo;

o Un 0,3% de ese mercado potencial, en el tercer ano.

e Se busca fidelizar al 20% de las personas que compran por primera vez,

en cada ano;
e Se tomd como ticket promedio $9654 pesos argentinos;

e Se considera muy importante tener un buen programa de retencion de

clientes de anos anteriores.
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La facturacion se realiz6 en pesos argentinos y se considerd procesos
inflacionarios estimando un aumento de precio para el afio 2 del 48% y para el
afno 3 del 38%. Se llegd a los siguientes numeros teniendo en cuenta los
numeros de inflacion proyectados para el 2022 y 2023 del 48% y del 38%
respectivamente (El Economista, 2021).

Facturacion

Conceptos Ano 1 Ao 2 Ao 3 Total
Compradores nuevos 14000 14000 21000 49000
Compradores recurrentes 2800 5600 12600 21000
Compradores totales 16800 19600 33600 70000
Ticket promedio $9.654 $14.287 $19.717
Facturacion anual $162.181.425 | $280.033.261 $662.478.685 |$1.104.693.370

Fuente: Elaboracion propia.

Adicionalmente, para el calculo de ventas se incluy6 un porcentaje de 3% por

Ingresos Brutos pagados en capital federal.

Egresos.

En cuanto a los egresos, se consideré importante diferenciar entre los costos
de compra de mercaderia que sera vendida y los gastos de comercializacion,

administracion, logistica, depreciacion y marketing.

Respecto al cosfo de producto, como se mencioné anteriormente, se considerd
para el analisis tomar el precio de venta minimo y restarle el 40% de margen
que se le asigno para obtener el valor del ticket promedio. Es asi, que el
siguiente valor representa el precio minimo que se pagara a un proveedor para
adquirir uno de sus productos y luego revenderlos. En el siguiente grafico se
puede observar el costo minimo de compra de producto para los proximos

anos:

Costo de producto

Conceptos Ano 1 Ao 2 Ano 3 Total
Adquirir un nuevo producto | $97.308.855 | $168.019.956 | $397.487.211|$662.816.022
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Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a los gastos que podria incurrir el negocio, se tomaron los siguientes

supuestos:

e Como la venta se realizara de forma online, se considera mercado pago
como opcion de pago. La misma permite al usuario realizar el pago por
medio de dinero disponible en Mercado Pago, tarjeta de débito, crédito,

efectivo, transferencia. El mismo cobra 4,29% de comisiéon + IVA;

e El costo de envio se asigno a los gastos de logistica, ya que no se busca
asignar dicho costo al precio de venta del producto. Se escogi6 la
opcion de correo argentino, en donde envios de paquetes a todo el
territorio nacional, de menos de 1 kg, el costo es de $830. La seleccion
de este costo en la planificacién se ejecuté considerando que la venta
promedio estaria compuesta de al menos uno o dos productos y que los
mismos no tendrian un peso mayor a 1kg, lo que nos permitiria estimar

un costo de logistica;

e La tienda online se estimd lanzarla por medio de Tienda Nube. Para el
primer ano y hasta Julio (inclusive) del segundo afo, el costo del plan
basico es de $400 pesos mensuales mas 2% costo por transaccion. A
partir de Agosto del segundo afo y el tercer afio se hara upgrade al
programa Full que tiene un costo de $1000 mas 2% costo por

transaccion;

e Se considerd importante comprar el pack de producto de edicién de
Adobe (Photoshop + lightroom) que tiene un costo de $638 pesos

argentinos;

e Para estimar el costo de la contratacion freelance de fotografos,
community manager, asesores legales y contables, se investigdo por
medio de la web. Los primeros dos meses del afio 1 no se contratara
Community Manager ni asesoria legal ni contable. A partir del tercer
mes, por el volumen de ventas se considera necesario comenzar a

contratarlos. El fotégrafo se contratara por quincena un mes si y un mes
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no. Luego el proyecto se apoyara de las herramientas de edicion

contratadas;

En cuanto a los gastos de publicidad para el primer afio se considerara
una inversién de $175,000 mil pesos argentinos mas IVA y para el afio 2

y afo 3 se estima una inversion mayor;

En cuanto a la inflacion para el ano 2 se consideré un aumento del 48%
al precio del envio y programas de edicion. Para los salarios del
fotografo, community manager y las asesorias del estudio legal y
contable se estimé un aumento del 44% (de acuerdo a paritarias

servicios);

Para el afio 3 se proyectdé un aumento del 38% al precio del envio y
programas de edicién. Para los salarios del fotografo, community
manager y las asesorias del estudio legal y contable se estim6 un

aumento del 40% (2% por encima de la inflacion proyectada).

De esta forma el cuadro de costos, tiene el siguiente formato:

Conceptos Ao 1 Ano 2 Ano 3 Total
Costos de comercializacion $11.674.760 $20.155.347 $47.662.713 $79.492.820
Costos de logistica $13.944.000 | $24.076.640 | $56.958.451 | $94.979.091
Costos de administracion $750.000 $1.194.400 $1.128.960 $3.073.360
Costos de publicidad $2.541.000 $3.811.500 $3.811.500 $10.164.000

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, para la utilidad operativa (EBIT), se considerd el 35% de impuestos a

las ganancias.

Inversion inicial.

La inversion inicial comprende los siguientes supuestos para comenzar con la

actividad comercial en el afio 1 y que permita desarrollar la actividad:

e La compra de 100 anillos, 100 collares, 100 pulseras, 100 aros;

80




e La creacion de la tienda online 1 mes antes de comenzar a facturar.
Tienda Nube brinda el beneficio al comprar el paquete, del primer mes

gratis;

e Comenzar con campafas publicitarias un mes antes de comenzar la

actividad.

A continuacion, el cuadro de inversion inicial:

Inversion Inicial

Concepto Unidades
Costo de compra de mercaderia 1 100
Anillos $5.599 $559.875
Pulseras $3.558 $355.819
Collares $3.265 $326.494
Aros $4.127 $412.725
Tienda online (1 mes gratis) 0
Publicidad $87.500,00
Inversion total $1.742.413

Fuente: Elaboracion propia.

Estado de Resultados.

En esta seccion, se busca calcular y entender el Valor Actual Neto (VAN) y la
Tasa Interna de Retorno (TIR), y de esta forma comprender el nivel de

rentabilidad del negocio.

Para ello, se estimo la tasa en base a la tasa del bono americano proyectado a
10 anos mas el riesgo pais de la argentina, todo sobre 100, resultando en un
valor del 20%. Adicionalmente, se considero también la tasa del plazo fijo en
Argentina que es del 37% (BCRA, 2021). De esta forma, al costo de invertir en
Argentina se le sumo6 un 17%, obteniendo un porcentaje del 37%, y resultando
en un VAN de $19.785.967,67 pesos argentinos.
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En cuanto a la tasa de retorno, se observa que la misma es positiva y es de
387%.

En conclusion, luego de los 3 afos de ejercicio comercial, se puede confirmar

que la rentabilidad del negocio es positiva.

Aniilisis Econdmico Financiero

*en pesos argentinos

entas Afio 1 Afio 2 Afo 3 Tatal
Wentas Brutas 5162.181.425,00| 5280.033.280,50 SEG2.47B.684,84| 51.104.693.370,34
Wentas Metas 5134.034.235,54| 5231.432.446,69 5547.503.045,32 5912.969.727,55
Unidades Vendidas 16.300 19.600 33.600 70.000
Precio Promedio Meto 57.978,23 511.807,78 516.294,73 513.042,42
Descuentos Comerciales 0% 50,00 L0,00 50,00 40,00
ligg 3% - 54.021.027,07 - 56.942.973 .40 -516.425.091,36 -$27.389.091,83
Total Ventas Metas $130.013.208,47 $224.489.473,29 $531.077.953,96 $885.580.635,73

Producto / Servicio 557 308.855,00| $168.018.956,30 5357.487.210,90 S662.816.022,20
Total Costos $97.308.855,00 5168.019.956,30 $397.487.210,90 $662.816.022,20
Margen Bruto 32.704.353,47 56.469.516,99 133.590.743,06 222.764.613,52

Comercializacion 520.155.36,61)  SA7.66271341  $79.492.820,11
Administracién 00 5L $1.128.960,00 $3.073.360,00
Logistica | 51394400000 $20.076.640.00]  S56.958.45120|  $94.979.091.20
Depraciacion 3 | s4B.40035  $4B.40035) $48.400,35 $145.201,04
Marketing | s2541.00000]  $3.811.500,00 $3.811500,00]  $10.164.000,00
Total Gastos Operativos $28.958.160,44  $49.286.28696  $109.610.024,96  $187.854.472,35
Utilidad Operativa (EBIT) ) $3.746.193,03 _ $7.183.230,04  S23.9B0.718,10  $34.910.141,17
Impuesto a las Ganancias s | s1311167,56)  $2.514.13051 $8.393.251,33]  $12.218549,41
Utilidad Neta $5.057.360,60  $9.697.360,55  $32.373.96943  $47.128.690,58
CAPEX [ si7aza1zse] somo] soo0] 5000 $1.742.412,50
FREE CASH FLOW T§1742412,50  $5105.760,98  $8.745.760,90  532422369,78  545.531.479,12
VAN 37% -§1.74241250 $372683280 $519247743  §12.600.069,93] $19.785.967,67
TR 387%
ROMI 375%

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion también, un esquema con los principales valores en moneda
extranjera. La moneda utilizada es dolar estadounidense, tomada al tipo de
cambio oficial al dia 22/05/2022, siendo 1 USD equivalente a $123 pesos
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argentinos y el ticket promedio minimo  seria 78 USD.

Financiero

*en dolares. Dolar oficial al dia 22/05 1 USD equivalente a $123 pesos argentinos
Ventas Afio 1 Afio 2 Afio 3 Total

Total Ventas Netas $1.057.017,96 51.825.117,67 .317.706,94 7.199.842,57

$791.128,90 $1.366.015,90 $3.231.603,34 $5.388.748,15

Margen Bruto $265.889,05 5459.101,76 1.086.103,60 1.811.094,42
Total Gastos Operativos $235.432,20 $400.701,52 $891.138, 41 $1.527.272,13
Utilidad Operativa (EBIT| $30.456,85 $58.400,24 194.965,19 822,29
$41.116,75 $78.840,33 $263.203,00 $383.160,09

CAPEX 5$14.165,96

FREE CASH FLOW -$14.165,96 $41.510,25 $79.233,83 $263.596,50 $370.174,63
VAN 3% $14.165,96 $30.299,45 $42.215,26 $102.512,76 $189.193,44

Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusion

El ultimo ano y medio representd una aceleracion en los comercios digitales a
nivel mundial. Argentina logré posicionarse como el pais con mayor crecimiento

de los ecommerce de la region.

Acompafiando esta aceleracion, se sumaron cambios en el mercado del
trabajo, el auge de nuevos emprendimientos, y se han presentado también

cambios en la forma de consumir y de comprar.

Si bien en este ultimo tiempo han habido transformaciones en distintos sectores
y en las sociedades, el sector del lujo también se ha modificado. El lujo
masificado nace hace mas de una década, con el fin de llegar a la clase media
y generar mas ventas sin que las marcas de lujo tradicional pierdan su valor de

marca, entregando al segmento medio productos aspiracionales.

El trabajo desarrollado, ademas, nace como una propuesta a un tipo de
negocio que no se encuentra en argentina actualmente, mas si en el mundo.
Con cambios ligeros sobre los tipos de proveedores o el tipo de segmento a
apuntar, es que se pretendid entregar una propuesta de valor que fomente el
trabajo joyero nacional, que artistas y disefiadores vean un aliado para el

desarrollo de sus habilidades y el crecimiento de sus disefios.

Asimismo, por el lado del consumidor, se buscd ofrecer en una plataforma
online, con entrega a todo el pais, joyeria exclusiva, de disefio y a un precio
asequible, sin mencionar, el hecho de que el negocio se posicione como
confidente, amiga y asesora, entregando semanalmente newsletters de

tendencias, modas y cuidado de los accesorios.

Es asi que a lo largo del trabajo desarrollado se hizo un analisis de situacion en
el que se buscd entender el entorno macroeconémico, politico, social,
tecnoldgico, legal y ecoldégico en donde estara inmerso el negocio. También fue
importante desarrollar un analisis del mercado joyero, definir quienes son los

competidores y cdmo es el consumidor del producto que se aspira vender.
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De todo el analisis de situacidon se observaron datos relevantes. Desde el lado
de la Argentina, se puede decir que es un pais inestable econdmicamente
hablando, con devaluaciones a lo largo de las ultimas décadas, afios de
procesos inflacionarios, movimientos en el tipo de cambio, poca capacidad de
financiamiento interno y externo. Sin mencionar la incertidumbre en la

aplicacion de medidas politicas, la diferencia de clases sociales, etc.

Del lado de la competencia, se intenté entender el nivel de competencia dentro
de la industria de lujo masstigio el producto joyeria de moda. Se analizaron
distintos rivales, nacionales como internacionales, y se concluyé que no se
encuentra en el mercado nacional un negocio similar al que se desarrollé a lo

largo del trabajo.

En cuanto al analisis del consumidor, se abordo la seccién aportando datos de
fuentes primarias y secundarias. Del estudio de ambas partes, se llego al
abordaje de un consumidor que dispone de ingresos, que valora el disefio y la
calidad, y cuyo motivo de compra no es solamente para regalo si no también
para uso personal, satisfaciendo un gusto. Este punto permite inducir que se
estaria ante una compra aspiracional, caracteristica propia del lujo masificado.
Es importante mencionar que en la encuesta no se hace distincion de género vy,
si bien, la segmentacion no se realizd en base a este aspecto, se considera

pertinente profundizar en este area.

Finalizado el desarrollo de la seccién, se prosiguié con el diagnéstico de la
situacion, en donde se utilizé el analisis FODA para entender fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas.

Se continudé con la estrategia, en donde se expuso la segmentacion y el
targeting, y diferenciacién y posicionamiento (propuesta de valor). Para el
apartado de segmentacion y targeting se presentaron variables para armar los
segmentos, reduciendo la segmentacién a cuatro segmentos potenciales. Sin
embargo, en el targeting se concluyo que tres de dichos segmentos seran a los
que se apuntara en el trabajo desarrollado. Los mismos fueron nombrados:

Aspiracionales, Empoderadas y Hedonistas, y se caracterizan por ser mujeres
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entre las edades de 20 a 69 afos. Las mujeres de estos segmentos estan en
momentos diferentes en sus vidas, sin embargo, son momentos que se prestan
a la compra de estos productos. Son mujeres comenzando sus carreras

profesionales, otras en la cuspide de la misma.

En cuanto a la diferenciacion y posicionamiento se utilizaron las herramientas
de “Brand Positioning Statement”, “Brand Circle” y “Canva” con el objetivo de
exponer la esencia de la marca, las capas que la rodean y la propuesta de

valor.

Se prosiguié con los objetivos y metas del plan de marketing, en la que se
utilizé la metodologia S.M.A.R.T, creada por Peter Drucker, para delinearlos.
Los mismos se establecieron para un periodo de 3 anos, y son de caracter

cualitativos y cuantitativos.

Finalizado este apartado, se llevo adelante los modos de accion o el conocido
Mix de Marketing. Aqui se expusieron los siguientes puntos: producto, precio,

plaza y promocion.

Por ultimo, se expuso el Analisis Econdmico Financiero para un periodo de 3
anos. Para una inversion inicial de $1.742.413 pesos argentinos, se obtuvo un
VAN de $19.785.967,67 pesos argentinos y una TIR positiva (387%).
Demostrando que es un proyecto rentable, en el que se puede recuperar el

capital invertido y el que confirma que es un negocio sumamente atractivo.
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Anexos.

Encuesta realizada para la investigacion de fuente primaria junto con las
respuestas obtenidas. Se consiguié una muestra de 69 personas de distintas
partes del pais.

Seccion datos demograficos:

¢Cual es tu rango etario?

69 respuestas
@ Menor de 18
@ Entre 18y 26
@ Entre 27y 39
@ Entre 40y 52
@ Entre 53y 72

@ +72

¢Cual es tu ocupacion?
69 respuestas

@ Trabajo en relacién de dependencia
@ Trabajo de forma independiente

© Soy estudiante

@ Me encuentro sin trabajo actualmente
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¢Cudl es tu lugar de residencia?
69 respuestas

@ Provincia de Buenos Aires
@ Interior de Argentina

46,4%

Secciodn joyeria contemporanea:

Aproximadamente, ;Con qué frecuencia compras joyeria contemporanea usualmente?
69 respuestas

@ Semanal
@ Mensual
@ Bimestral
@ Trimestral
@ Semestral
@ Otro:

¢Porqué compras joyeria contemporanea generalmente? Puede elegir varias opciones
69 respuestas

Compras personales para uso
cotidiano

Compras personales por
tendencia

Compras personales para uso en
un evento especial (casamient...
Compra personal por placer, es
un gusto

Para regalar por un cumpleafios

Para regalar para eventos
especiales (casamientos, egre...

0 10 20

@ Ciudad Auténoma de Buenos Aires

30
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¢Qué productos o accesorios compras regularmente? Puedes elegir mas de una opcion.
69 respuestas

Collares
Anillos
Pulseras
Tobilleras
Aros

Dijes

Factores que influyen a la hora de comprar. Organice en orden de importancia en donde 1 es el factor mas importante y el 5 el menos importante

40 EE1 EE2 PN3 EN4 EES5
30

20

Precio Calidad Disefio Experiencia Material Garantia Personalizacion

Cuando compras joyeria, ;Consideras que es una decision emocional y/o por impulso o racional?
69 respuestas

@ Impulso - emocional
@ Racional
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¢Cudl es la razoén principal por las que compras joyeria contemporanea o de tendencia?

69 respuestas

=

¢Sueles comprar joyeria contemporanea en Argentina?
69 respuestas

76,8%

¢En qué lugar sueles comprar joyeria principalmente?

69 respuestas
44,9% I‘.—//_/

.4

@ Me hace sentir bien y a gusto

@ Me siento exitoso/exitosa

@ Me siento a la moda

@ Porque me gusta alguna en particular
@ Por cuestiones de salud (soy alergica)
@ es unregalo

@ Si lo quiero psra una ocasién especifica
® Me gusta

®sSi
® No

@ Shoppings

@ Por Internet

@ Tiendas especialiadas
@ Por Catalogo

@ Showroom

@ En viajes

@ Ferias

@ Ferias

@ Joyeria de confianza
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Factores que influyen a la hora de elegir el lugar de comprar. Organice en orden de importancia en donde 1es el
factor mas importante y el 5 el menos importante

0w mm2 wm: BN EES

0
La marca es reconocida Asesoramiento recibido Variedad de disefios Precio asequible Exclusividad de disefio

¢Qué medios influyen en tu decisién para comprar joyeria contemporanea? Puedes marcar mas

de una opcion
69 respuestas

Por recomendacion de familia/
amigos

Investigacion de marcas

Por publicidad online y en redes
sociales

Por publicidad en revistas,
radios, television.

0 10 20 30 40 50

¢Cuanto estarias dispuesto a invertir en una compra de joyas de calidad y diseno? Valores en

pesos argentinos
69 respuestas

@ $2000 - $5000
@ $5000 - $10000
@ $10000 - $15000
@ $15000 - $20000
@ $20000 - $30000
@ + $30000
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