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INTRODUCCION
Objeto de estudio

El objeto de este trabajo final de maestria sera la elaboracion de un plan de
Marketing para relanzar y darle escalabilidad a la marca de indumentaria y
accesorios para mascotas Viste a tu bestia’, emprendimiento familiar surgido en

la ciudad de Rosario.

Sobre “Viste a tu bestia”

La marca rosarina, la cual cuenta con 7 afnos operando en el mercado local,
produce y comercializa, como principal producto, indumentaria para mascotas vy,
en menor medida, accesorios como pretales, collares y bandanas. En sus
primeros dos afnos, Viste a tu bestia centro su distribucién, al no contar con
estructura para llegar al cliente de manera directa, en el B2B, distribuyendo sus
productos en casi 50 pet shops de la ciudad de Rosario, entre los cuales se
encontraban locales en los dos shoppings mas importantes de la ciudad, Alto
Rosario y Portal Rosario (propiedades de las cadenas IRSA y Cencosud,

respectivamente).

Surgido inicialmente como una prueba para las mascotas del hogar de sus
fundadores, su propuesta de valor estaba enfocada en ofrecer indumentaria para
mascotas de confeccion practica (prendas de una sola pieza), de calidad superior
(tercerizando produccion y estampado en fabricantes de indumentaria
tradicional), y haciendo foco en que sus disefios de estampa reflejen los gustos
o preferencias de los propietarios de las mascotas (musica, peliculas, series,
etc.); “ropa para mascotas, inspirada en el mundo de los humanos”, reza su
tagline de marca. Los dos hermanos que llevaban adelante el emprendimiento
detectaron que, hasta ese entonces, al menos en el mercado local, la oferta
oscilaba entre prendas de mala calidad (pensadas solamente para un uso
meramente funcional y en el hogar) o de confeccién compleja (p.ej. sacos o

camisas adaptadas para perros).

1 https://www.facebook.com/Viste.a.tu.bestia/



A continuacion, presentamos alguno de los productos confeccionados por la

marca.

¢ Indumentaria - Chalecos y hoodies de algodén.

Fuente: elaboracién propia.



e Accesorios — Bandanas, pretales y collares.

Linea de pretales. Fuente: elaboracién propia.

La buena recepcion de la propuesta por parte de los duefos de mascotas,
sumado al gran alcance organico que para ese entonces tenian las redes
sociales (Chong, 2017), generaron condiciones para que, en poco tiempo, se
forme una comunidad y Viste a tu bestia llegue al radar de medios de negocios
locales? y, luego, a medios nacionales especialistas del rubro. Tal es asi que la
marca fue convocada a participar en la revista Oh my dog® y en un nimero
especial, dedicado a las mascotas, de la revista femenina Para ti. Esto genero
que la principal cadena del canal moderno en el rubro, del AMBA, se contactaran

con Viste a tu bestia ofreciéndoles colocar sus productos en su retail.

2 https://puntobiz.com.ar/negocios/2015-5-11-6-0-0-una-pasion-familiar-que-ya-viste-a-perros-por-toda-la-provincia

3 http://ohmydogmagazine.com.ar/


https://puntobiz.com.ar/negocios/2015-5-11-6-0-0-una-pasion-familiar-que-ya-viste-a-perros-por-toda-la-provincia
http://ohmydogmagazine.com.ar/
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Este rapido nivel de awareness se debié a que ambos fundadores desarrollaban
su profesion principal en areas vinculadas a la comunicacion; sin embargo,
ninguno contaba con formacion ni experiencia en negocios, por lo que
rapidamente las oportunidades comenzaron a ser desaprovechadas y el
potencial inicial que tuvo el emprendimiento comenzo6 a desvanecerse. Salvo un
circuito de produccion articulado a partir de talleres tercerizados, el
emprendimiento no contaba con procesos que le permitieran crecer de manera
rentable y sostenida. Tal es asi que actualmente el negocio se sostiene
organicamente a partir de la demanda que ejercen clientes leales a la marca en
algunos retailers; es decir, sin ningun tipo de accion estratégica que estimule la
demanda. Es por esto por lo que entendemos que elaborar un plan de Marketing
puede ser una oportunidad para que Viste a tu bestia pueda organizar su
operacion, sentando las bases de una gestion escalable que le permita
desarrollar un negocio rentable y que consolide el capital de marca ya

desarrollado.

El principal desafio que implicara este trabajo es retomar un proyecto concebido
casi exclusivamente sobre una de las “P” del Marketing, la comunicacion, para

abordarlo desde una manera integral a partir de las herramientas facilitadas por



la maestria. El desafio es transformar a una idea que surgié casi de manera
espontanea, en un negocio rentable y escalable. Si bien se podria decir que hubo
ciertas definiciones respecto al producto y target, las mismas nunca fueron
declaradas de manera estratégica. Por otro lado, las definiciones de precio y
canales siempre fueron tomadas a modo de prueba y error. Otro dato no menor,
es que el actual entorno competitivo es distinto a aquél en el cual el proyecto
surgio. Por lo cual, hasta aquello que en su momento funcioné seguramente

deba ser revisado.

En la eleccion de este tema coinciden motivos tanto personales como
profesionales. El haber participado del proyecto, creado la marca desde cero y
verla crecer, en su momento, fue muy gratificante. Ademas, esto se dio en una
etapa de estancamiento profesional dentro de la organizacién en la que me
encontraba trabajando. Por lo que Viste a tu bestia representd un verdadero
cable atierra y una manera de poder desarrollar ideas que mi ocupacién principal
no me permitia. Luego, mi carrera comenzé a tomar vuelo nuevamente vy, por
cuestiones de tiempo, tuve que relegar este proyecto. Sin embargo, siempre me
quedd pendiente saber qué hubiera sido de haber podido seguir dedicandole
tiempo y enfoque. Hoy, con una mayor experiencia profesional a la cual tenia en
ese entonces, mas el conocimiento adquirido durante la maestria, me dan la

posibilidad de retomar esa duda y poder plantear escenarios de respuesta.



RESUMEN EJECUTIVO

Para relanzar y escalar la marca de indumentaria y accesorios para mascotas
Viste a tu bestia, elaboramos un plan de marketing abordando dicho

emprendimiento desde distintas herramientas tedricas y metodolégicas.

Con el marco tedrico, indagamos el estado del arte de la relacion entre humanos
y perros para entender como la evolucion de dicho vinculo generé necesidades

y, por ende, propuestas de valor para cubrirlas.

Utilizamos la herramienta PESTEL, para identificar y entender aquellos factores
externos influyentes sobre la operacion del emprendimiento. Luego se define y

dimensiona el mercado potencial, mediante el analisis de fuentes secundarias.

Mediante el “modelo de las 5 fuerzas”, de Michael Porter, identificamos y
describimos las fuerzas econémicas que rigen el sector. Luego, seleccionamos
y clasificamos a los competidores para entender su propuesta de valor y cémo
la acercan a sus clientes. Por otro lado, para identificar las oportunidades de
crecimiento, utilizamos la matriz Ansoff y determinamos la estrategia a llevar

adelante: penetraciéon de mercado.

Utilizando fuentes secundarias, informacion historica de clientes, ademas de
realizar un estudio cuantitativo descriptivo, construimos un modelo de
segmentacion, sobre el cual se seleccionaron segmentos que el emprendimiento
servira a futuro. Sobre esta base, se construyd una propuesta de valor,

formalizada en una “declaracién de posicionamiento”.

Finalizadas las etapas de analisis, delineamos la estrategia de penetracion de
mercado, definiendo objetivos y metas, materializando su ejecucion con el

marketing mix:

e Producto: Se define el valor fundamental para el cliente, y se procedio al
ordenamiento del porfolio de productos.

e Precio: Para su fijacion se consideraron los costos de produccion y los
precios de los principales competidores.

e Plaza: Se propone una estrategia de canales dual: lanzamiento del canal
digital directo, complementando al actual canal indirecto utilizado por la

marca: pet shops, y veterinarias.



e Promocion: aqui predominaran las iniciativas del ecosistema digital,

complementandolas también con iniciativas en punto de venta.

Concluimos con la realizacion del analisis econdmico financiero, proyectando
ingresos, costos y margenes para el periodo 2024 a 2026, a partir de supuestos
basados en informacion histérica y datos del mercado. Se calcula el Valor Actual
Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el Retorno sobre la Inversion en

Marketing (ROMI) del emprendimiento.



MARCO TEORICO

A los fines de contextualizar nuestro plan de Marketing, en primera instancia
utilizaremos conocimiento tedrico que ha trabajado la evolucion del vinculo entre
humanos y animales de compafiia; mas precisamente entre seres humanos y
perros (canis familiaris). Esto nos servira para entender como el desarrollo de la
relacion entre ambas especies llego a un punto en el que, en la actualidad, las
mascotas puedan ser consideradas, tanto a nivel social como en el debate
cientifico (Rodriguez y Diaz, 2020), como integrantes de las familias* y, por lo
tanto, un elemento importante dentro de la planificacién financiera de las mismas.
Entendemos a este abordaje como un necesario punto de partida para
desentramar aquellas necesidades que surgieron en los consumidores a partir
de la interaccidn con sus mascotas, como asi también para comprender como el
mercado articuld su oferta a partir de ellas. Desde las mas elementales, como
productos y servicios asociados a alimentacion y salud, como aquella oferta mas
compleja, dentro de la cual se centra nuestro estudio, en la cual la funcionalidad

o practicidad parecerian no ser los unicos componentes de la propuesta de valor.

Al comenzar a delimitar un marco tedrico que nos permita indagar en aquellas
motivaciones que impulsan a las personas a comprar articulos para mascotas,
encontramos dos grandes conceptos se repiten a la hora de abordar la relacion
entre el humano y el perro: la teoria del apego y el antropomorfismo. La teoria
del apego se basa en la premisa de que los humanos, como muchos animales,
estan biolégicamente predispuestos para buscar y mantener contacto fisico y
conexion emocional con figuras selectas a quienes les confia proteccion fisica y
psicoldgica (Bowlby,1998). El antropomorfismo, por su parte, se define como la
atribucidn de cualidades o rasgos humanos a un animal o a una cosa (Real

Academia Espafiola, s.f., definicion 1).

Para entender la evolucion histérica del vinculo entre humanos y perros, y los
vinculos afectivos que se generaron a partir de ellas, podemos destacar la
recopilacion realizada por Videla y Lopez (2017), psicologo y neurdlogo,

4 La anterior afirmacion es valida tanto para para familias completas como monoparentales,
segun clasificacion del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC).
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respectivamente. En uno de sus articulos®, ellos plantean que el proceso
interactivo que se dio entre ambas especies (humanos y perros) a partir de la
necesidad compartida de refugio, comida y proteccién, desembocé en relaciones
de competencia, cooperacién y coevolucion. Lo anterior, sumado al proceso
artificial de seleccién al que se sometid a los perros, con sus consecuentes
variaciones morfoldgicas y genéticas, desarrollaron en los canes la habilidad de
reconocer comportamientos sociales y comunicativos de los humanos. Esto
significa que los perros podrian distinguir una figura humana particular y
demostrar reacciones especificas a ésta (busqueda de contacto fisico, lamer,
movimientos de cola, etc.). Por otro lado, las respuestas enddcrinas que se dan
en ambas especies ante este tipo de interaccién, fundamentales para el

mantenimiento de un vinculo, tienen efectos beneficiosos y tranquilizantes.

En la introduccion de una columna periodistica, denominada “por qué los
millennials tratan a sus mascotas como si fueran sus hijos”, el veterinario Juan
Enrigue Romero, expone una idea que sintetiza y refuerza lo mencionado

anteriormente:

Aunque los perros y los humanos llevan unos 30.000 anos viviendo juntos,
al comienzo su relacion fue simplemente practica. Los perros, eran
auxiliares de caceria, advertian los peligros y ayudaban a conseguir mas
y mejores presas. Paradojalmente, hoy los alimentamos y al principio de

esta relacion ellos nos ayudaban a hacerlo. (Romero, 2021)

De lo anterior podemos concluir que la relacién entre humanos y perros
evoluciond de una necesidad de supervivencia a un lazo afectivo, y que la teoria
del apego nos ayuda a la comprension de dichos lazos. Pero si bien este es un
paso importante para nuestro analisis, nuestro objetivo ultimo es entender como
influye esto en la compra de articulos para mascotas y, mas precisamente, en

indumentaria de moda para ellas. Y es aqui donde los aportes de Apaolaza et al.

5 En dicho trabajo, se realiza un estado del arte sobre los efectos de la oxitocina sobre las
interacciones entre humanos y perros.
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(2022) se vuelven interesantes herramientas de analisis, ya que sus esfuerzos
estan enfocados en revisar la elaboracion teérica, robusteciéndola con evidencia
empirica®, respecto a aquello que motiva a los consumidores a comprar ropa de
moda para mascotas. Su objetivo final fue dar a los profesionales del Marketing
herramientas para poder generar estrategias efectivas vinculadas a la
comercializacion de articulos de moda para mascotas, debido al crecimiento de

este mercado en los ultimos anos.

En su planteo, si bien reconoce que el vinculo de apego con los perros favorece
a que las personas realicen gastos en productos para mejorar su calidad de vida
y bienestar, en el caso de la compra de prendas de modas para ellas hay
motivaciones que difieren significativamente. A raiz de esto concluye que vestir
a un animal con ropa de moda implica no soélo un grado significativo de
antropomorfismo (y que soélo se antropomorfiza a un animal con el cual se tiene
un vinculo de apego) sino que, ademas, es una manera de autoexpansiéon del
humano. Esto porque el uso de indumentaria para mascotas puede llegar a ser
beneficioso para el animal sélo en determinadas situaciones climaticas, y para
determinadas razas de perros, mientas que el componente de moda con las que
son confeccionadas beneficia exclusivamente a su duefo. Es decir, la compra
de indumentaria de moda para mascotas, ademas de ser consecuencia del
vinculo de apego entre perros y humanos, tendria un rol de construccion de
identidad en los ultimos. Por lo cual, podriamos pensar que, mientras en los
animales las prendas de moda podrian tener beneficios funcionales (el uso del
condicional es por lo circunstancial de esta afirmacion), en el caso de los
humanos podrian satisfacer necesidades sociales, como pertenencia y afecto, e
individuales, como conocimiento y expresién personal (Kotler y Armstrong,
2018).

6 Para probar el efecto del apego de mascotas en la compra de ropa de moda para mascotas

y explicar el proceso que ello implica, los investigadores realizaron una encuesta online, en varias
ciudades de Australia, a 326 duefios de perros. La muestra fue extraida de un panel en linea
representativo a nivel nacional de la poblacién australiana (mayores de 25 afios) reclutada Kantar. Los
participantes fueron seleccionados al azar hasta completar las cuotas en edad, sexo, renta anual y estado
de residencia. Las cuotas se establecieron para igualar a la poblacion en descriptores sociodemograficos.
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Ya teniendo un punto de partida para enfocar y profundizar nuestro estudio sobre
necesidades profundas de nuestros consumidores, nos restaria comenzar a
sumar a nuestra caja de herramientas tedrica aportes complementarios que
provengan de disciplinas orientadas a un enfoque empresarial. Como
mencionamos en el apartado de objetivos, el fin ultimo de nuestro estudio es
poder dar escalabilidad a un emprendimiento que se desarrollé apuntalado sélo
sobre una de las “4 P” del Marketing: la promocion. Esta afirmacion ya tiene
implicancias teodricas, debido a que estamos trayendo a colacion conceptos

desarrollados por Kotler y Armstrong (2018).

Y como el fin ultimo de este trabajo es desarrollar un plan de Marketing, un punto
de partida necesario es establecer qué entendemos por ello, utilizando la
definicion de dichos autores, los cuales definen al Marketing como “el proceso
por el que las empresas crean valor para los clientes y construyen fuertes
relaciones con estos para a obtener valor de ellos a cambio” (Kotler y Armstrong,
2018, p.5). Ahora bien, como este intercambio de valor entre empresa y cliente
(generacién y captura de valor), debe darse en el marco de relaciones rentables,
sera necesario definir cuales son los clientes a los cuales atendera Viste a tu
bestia y cobmo va a hacerlo. Es por esto que, para comenzar a delimitar la
estrategia que desarrollaremos para Viste a tu bestia, es necesario primero
recurrir a los conceptos de segmentacion, alcance y posicionamiento (conocidos
también como STP, por sus siglas en inglés), los cuales iremos utilizando a lo

largo de la elaboracion de nuestro plan.

Para finalizar nuestro marco teérico, el ultimo concepto que vamos a sumar a
nuestro trabajo sera el de “escalabilidad”, ya que el objetivo final nuestro plan de
marketing es sentar las bases para la expansion de Viste a tu bestia. El concepto
de escalabilidad proviene de la informatica y las telecomunicaciones, y se
expresa como la habilidad de un sistema para expandirse constantemente. Para
Jablonski (2016), la escalabilidad es un concepto util para trasladar al
management estratégico, ya que representaria la habilidad de un modelo de
negocio de mantener o aumentar su desempefio, incrementando o reduciendo
los componentes y recursos. En el caso del emprendimiento objeto de nuestro
estudio, y tal como lo sefiala Cavazos-Arroyo et al. (2017), el escalamiento se

centrara en el desarrollo de las capacidades de produccion, distribucion y
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satisfaccion de los mercados seleccionados, para que Viste a tu bestia
incremente sus ventas, al menor costo posible, permitiéndole generar un capital

financiero, humano y social, que siente las bases de su expansion futura.
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ANALISIS DE SITUACION
Analisis de entorno

A continuacion, desarrollaremos los factores externos que son relevantes para
el desarrollo de nuestro Plan de Marketing, debido a la influencia que pueden
ejercer sobre sus definiciones y el éxito de este.

Politico

Debido a la incierta configuracion del mapa politico en Argentina, post elecciones
presidenciales del 2023, y con el antecedente reciente del sorpresivo resultado
de las PASO (primarias, abiertas, simultaneas y obligatorias), elecciones en las
cuales Javier Milei, candidato de la reciente fuerza politica denominada la
Libertad Avanza, se posicioné como la principal fuerza politica a nivel pais, con
el 30,04%7 a nivel nacional, por delante del, hasta el momento, principal partido
opositor (Juntos por el cambio) y el oficialismo (Unién por la patria), en este punto
de nuestro analisis nos abocaremos, a modo de simplificacion, en un solo tema,
sobre el cual consideramos que podriamos llegar a tomar algun tipo de
conclusion en vistas al marcado perfil que hoy dia manifiestan oficialismo y

oposicion: las politicas de proteccion de la industria nacional.

Una de las primeras medidas tomadas por Alberto Fernandez, actual presidente
de la Republica, luego de asumir su cargo en 2019, a la cabeza del Frente de
Todos?8, fue reactivar mecanismos de control de importaciones que habian sido
desarticulados o suspendidos durante el gobierno del anterior presidente
Mauricio Macri (Wasilevky, 2019). Una de ellas fueron las licencias no
automaticas (LNA) que, si bien no son requisitos administrativos unicos de
Argentina (como tampoco las automaticas), sino que estan contempladas por la
OMC (Organizacion Mundial de Comercio) para todos los paises miembros, en

nuestro pais tienen un particular significado a la luz de la historia reciente.

Para entender esto, primero veremos qué es un tramite de licencia de

importacion. Segun la OMC, es un procedimiento administrativo que requiere la

7 https://resultados.gob.ar/elecciones/1/0/1/-1/-1#agrupaciones
8 https://frentedetodos.org/



https://resultados.gob.ar/elecciones/1/0/1/-1/-1#agrupaciones
https://frentedetodos.org/
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presentacion de una solicitud u otra documentacioén (distinta de la necesaria a
efectos aduaneros) al 6rgano administrativo pertinente, como condicién previa
para efectuar la importacion de mercancias. La principal diferencia que existe
entre las licencias automaticas y las no automaticas, es que las primeras son
aprobadas, para todos los casos, previa la importacion y luego de su solicitud en
concordancia con el reglamento que se encuentre vigente. Por su parte, la
licencia no automatica puede demorarse para su aprobacion, por lo general,
entre 30 a 60 dias; y esto es crucial para poder entender por qué en nuestro pais
este tipo de licencia adquiere una entidad especial. Durante la gestién de
Guillermo Moreno como Secretario de Comercio Interior (2006-2013), en los
gobiernos de Néstor Kirchner y Cristina Fernandez de Kirchner (actual
vicepresidenta de la Nacion), los plazos de aprobacion de las licencias no
automaticas podian extenderse a mas de 180 dias, convirtiéndose asi en un
mecanismo de freno a las importaciones, motivo por el cual un panel de la OMC
dictamin6 que esa herramienta utilizada por el gobierno argentino era
incompatible con la normativa del organismo (World Trade Organization [WTO],
2014). En contraposicion, durante la presidencia de Mauricio Macri (2015-2019),
lider del Juntos por el Cambio, se llegaron a desactivar 314 LNA de un universo
de 1.600, (casi un 20% del total). Algunos de los productos que quedaron fuera
de este mecanismo de control fueron productos metalurgicos, hilados, derivados

del plastico, celulares, televisores y equipos de aire acondicionado.

A modo de sintesis, la definicion sobre el rumbo que tomaran este tipo de
politicas sera un elemento muy importante para tener en cuenta para nuestro
estudio. Podria darse la aparicion de multiples competidores provenientes de
paises con precios muy competitivos, en caso de un mercado desregulado. O,
por el contrario, de mantenerse un mercado con condiciones similares a las
actuales, con un esquema que podria considerarse proteccionista, y con la
mayoria de las categorias textiles (tanto insumos como confeccion) dentro de las
LNA, transitariamos una coyuntura con barreras de entrada para competidores
externos, pero también con acceso restricto a materias primas provenientes del

exterior.



16

Econémico

La Argentina atraviesa una realidad economica compleja, con una inflacién
acumulada del 80,2%, en lo que va del 2023, y un 124% interanual, segun datos
del INDEC?®. El indice de precios al consumidor (IPC) del mes de julio fue del

12,4%, el peor registro mensual en los ultimos 20 afios.

Para evaluar el impacto de esta situacion en nuestro objeto de estudio,
tomaremos a la categoria o division de canasta “Prendas de vestir y calzado”,
utilizada por el INDEC en el calculo del IPC, teniendo en claro las diferencias que
existen entre una prenda de vestir tradicional y una confeccionada para
mascotas, pero entendiendo que a nivel de proceso productivo (insumos,
instalaciones y mano de obra) es la categoria mas adecuada para tener como
referencia. El IPC reportado por el INDEC para esta categoria, para el mes de

agosto, fue de 9,1% respecto al mes anterior.

Social

A medida que el vinculo con los animales se convirtid en preponderantemente
emocional, ejerciendo un rol de compaifiia, relegando roles o funciones como,
por ejemplo, la guardia del hogar, las personas comenzaron a considerarlos
como miembros de sus familias, generandose modelos familiares diversos y
surgiendo, para referirse a ellos, denominaciones como “familias mas que
humana” (Diaz Videla, 2017) u “hogares multiespecie”. En nuestro pais,
podemos citar el fallo del caso “Tita” como implicancia legal de esta nueva
dinamica social. Se trata de un fallo inédito para nuestro pais, en el cual un policia
es condenado por matar con su arma reglamentaria a una perra, en la localidad
de Rawson. En la resolucién de dicho caso, el juez penal Gustavo Daniel Castro
reconocio como “hija” a la perra asesinada, como “padres” a la pareja propietaria
y como “familia multiespecie” al grupo constituido por la pareja, sus dos hijos y

el animal. El fallo, ademas, concibe a la perra Tita como “persona no humana’,

9 https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensalipc_09 2338D7EF8261.pdf



https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/ipc_09_2338D7EF8261.pdf
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basandose el caso “Sandra”, en el cual la jueza Elena Liberatori reconocié a un

orangutan del zoo de Buenos Aires como “ser sintiente”"°.

Otro fendbmeno que se desprende de lo mencionado anteriormente es la eleccidn
de animales como sustitutos de hijos. Este fendmeno aparenta tener un amplio
alcance en la cultura occidental, lo cual podemos inferir por sus repercusiones
en la prensa. El diario El Mundo, afirma que en los hogares de Espafia hay mas
mascotas que menores de 14 afios (Lario, 2022). En Mexico, Forbes destaco el
auge y expansion del término perrhijos, y como, a partir del lugar central de los
canes en el nucleo familiar, éstos terminan convirtiéndose casi en un sustituto de
un hijo; esto no sdélo implica erogaciones de dinero para articulos y servicios
vinculados al cuidado del animal, sino que sus duefios ya sienten la necesidad
de, al igual que se haria con un hijo humano, festejar su cumpleafios o enviarlo

a una guarderia para que juegue con otros perros (Duran Mena, 2018).

Sin embargo, esto no queda circunscripto a la esfera privada, en nuestro pais,
varios medios destacaron como este cambio en el vinculo entre humanos y sus
mascotas comenzaba a tener implicancias en el mercado laboral. El periddico
digital Infobae, ya en el 2021"" comienza a destacar el inicio de la tendencia de
llevar los animales al lugar de trabajo y rescata como algunos especialistas
sugerian que esta practica, aun poco comun, podia tener beneficios tanto para
equilibrio emocional de la mascota y su duefio (ya el perro no esta solo en la
casa, por lo que su duerio deja de sentir culpa por eso), como asi también facilitar
un clima laboral mas agradable. Esta tendencia se aceleré6 en nuestro pais
durante la pandemia del COVID-19, ya que, segun afirman los medios, a partir
de un relevamiento de varias ONGs, la adopcion de mascotas aumento, en ese
periodo, en un 200% (Alonso, 2021). Recordemos que en la etapa de
aislamiento social preventivo y obligatorio (ASPO), salvo aquellas actividades
consideradas esenciales, el mercado laboral se volcé al trabajo o trabajo remoto;
por lo cual, las mascotas fueron, para muchas personas, la Unica compafiia

durante los meses de confinamiento.

10 https://www.clarin.com/viste/orangutana-sandra-celebro-cumpleanos-encontro-pareja-nuevo-
hogar 0 3nM6hJEU.html
1 Nueva tendencia: las empresas que permiten llevar el perro al trabajo - Infobae



https://www.clarin.com/viste/orangutana-sandra-celebro-cumpleanos-encontro-pareja-nuevo-hogar_0_3nM6hJEU.html
https://www.clarin.com/viste/orangutana-sandra-celebro-cumpleanos-encontro-pareja-nuevo-hogar_0_3nM6hJEU.html
https://www.infobae.com/america/perrosygatos/2021/08/16/nueva-tendencia-las-empresas-que-permiten-llevar-el-perro-al-trabajo/
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Tecnolégico

Desde este aspecto podemos destacar el peso que esta teniendo la categoria
“‘mascotas” en el comercio electronico en nuestro pais, como asi también
aquellas empresas de base tecnolégica que comienzan a abrirse paso dentro de
la industria. Segun el informe de Kantar'?, elaborado para la camara argentina
de comercio electronico (CACE), en el 2022 se sumaron 1.085.540 nuevos
compradores al e-commerce. Dentro de este contexto, la categoria “animales y

mascotas” se ubico en el puesto 18 en “categorias mas populares”.

Ecolégico

La industria textil o, para ser mas amplios, de la moda esta siendo objeto de
revision desde aproximadamente 15 afios, debido a la inmensa huella ambiental
que implica toda su cadena de valor: desde la extraccion y el procesamiento de
materias primas hasta los procesos y el transporte al final del producto
terminado, como asi también la vida util del producto terminado (punto sobre el
que nos explayaremos mas adelante). Coémo consecuencia, comienza a
generarse conciencia en los consumidores y, por caracter transitivo, en la

industria, sobre el impacto ambiental y social del actual modelo de produccién.

En nuestro pais, esta tendencia a revertir el proceso lineal de produccion textil
aun esta en una etapa muy incipiente debido a los altibajos de la economia, esto
tanto para empresarios como para los consumidores. Para los primeros, la
inversion que puede conllevar la reingenieria de un proceso productivo es una
apuesta incierta ante una economia tan volatil. Por el lado de los consumidores,
aun teniendo conciencia ambiental, pagar un premium price, ante la constante
pérdida del poder adquisitivo generada por la inflacion, puede resultar bastante
restrictivo. En linea con esto, Claudio Drescher, presidente de la Camara
Industrial Argentina de la Indumentaria (CIAI), expresé como este tema plantea
un escenario necesario y complejo a la vez, al declarar a la prensa que “trabajar
en la economia sustentable aca es dificilisimo. Es un desafio que hay que

asumir. No es un pais con tanta estabilidad econdémica, un lugar donde vos

12 |_os argentinos y el e-Commerce ,Como compramos y vendemos online? (febrero, 2022)
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puedas proyectar en el largo plazo" (Herrera, 2022). Sin embargo, aun frente a
este complejo panorama se pueden comenzar a ver, tanto a nivel de
emprendedurismo, como asi también en marcas de produccién mediana o
grande, esfuerzos por tratar de revertir el impacto ambiental generado por la
produccion de prendas y calzados. Algunos ejemplos que podemos mencionar
son Get Wild"3, Tex' (marca de indumentaria perteneciente a la cadena de

supermercados Carrefour) y la marca de calzados Posco®.

Todo lo anteriormente mencionado debera ser un tema de constante monitoreo
para el emprendimiento en el cual se centrara nuestro estudio, ya que, ante una
creciente conciencia colectiva sobre el impacto de la produccién textil, y su
consecuente tendencia a extender la vida util de las prendas o calzado, la
produccion de indumentarias o accesorios para mascotas, algo que en muchos
casos se deriva de una voluntad del consumidor, y en nada genere bienestar
para el animal, puede llegar a convertirse en un tema controversial. Como
minimo, la marca debera analizar opciones de produccion con el menor impacto

ambiental posible.

Legal

En nuestro pais, los animales estan protegidos por la Ley Nacional 14.346 de
proteccion a los animales, también conocida como Ley Sarmiento. De ella se
desprenden penas que van de 15 dias a un afo de prision, a quien maltrate o
convierta en victima de actos de crueldad a los animales de cualquier especie.
Esta ley ademas fue la base para la sancion de la Ley 27.330 la cual establecio

la prohibicion, en 2016, las carreras de perros en todo el pais.

De la Ley Nacional 14.346 no sélo se desprenden los castigos a quienes se basa
el concepto de tenencia responsable, el cual determina que un duehfo
responsable es aquel que asegura a su animal la satisfaccion de necesidades
basicas como alimentacion apropiada, afecto, recreaciéon, desinfeccion de su

habitat, cuidados sanitarios y un espacio de descanso protegido de las

13 https://www.getwildecoindumentaria.com.ar
14 https://www.carrefour.com.ar/tex
15 hitps://posco.com.ar/



https://www.getwildecoindumentaria.com.ar/
https://www.carrefour.com.ar/tex
https://posco.com.ar/
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condiciones ambientales, ademas de evitar la reproduccion descontrolada

mediante la esterilizacion.

Toda esta legislacion debera ser tenida en cuenta por la marca, tanto a la hora
del disefo de sus productos, los cuales deberan tener en cuenta el cuidado y
bienestar de las mascotas, como asi también a la hora de la comunicacion, ya
que, por ejemplo, en una posible produccion fotografica, se debera considerar el
ambiente en el cual se desarrollen la actividad, como asi también el tiempo que
demande para no ser considerada abusiva respecto a la voluntad del animal.
Otro tema no menor sera la utilizacion de perros de raza, ya que, en los ultimos
tiempos han salido a la luz numerosos casos'® de criaderos clandestinos en los
cuales se fuerzan a los animales a tener crias de manera indiscriminada, en
ambientes lugubres y sin ningun tipo de condicion sanitaria, por lo lucrativo que

resulta la venta de perros de determinada raza.

Yéndonos a marcos legales vinculados al negocio de nuestra marca, un punto
importante para tener en cuenta es la Ley Nacional de Marcas y Designaciones
N° 22.362, cuya actividad de aplicacion es el Instituto Nacional de la Propiedad
Industrial (INPI). Esta norma es la que establece aquello que puede ser objeto
de un registro marcario. Si bien Viste a tu bestia ya ha registrado su marca en
las categorias correspondientes a su negocio, en la actualidad mucho de los
disefios que utiliza en sus estampas estan sujetos a derechos de propiedad, lo
cual es un punto para rever en caso de aspirar a una expansion mayor a la que

hoy tiene.

16 https://www.clarin.com/zonales/victimas-criaderos-clandestinos-perros-salchicha-hicieron-merecen-
presos- 0 BOnWOcrgwP.html
https://www.pagina12.com.ar/440405-clausuraron-un-criadero-clandestino-en-rosario-y-rescataron-



https://www.clarin.com/zonales/victimas-criaderos-clandestinos-perros-salchicha-hicieron-merecen-presos-_0_B0nWOcrgwP.html
https://www.clarin.com/zonales/victimas-criaderos-clandestinos-perros-salchicha-hicieron-merecen-presos-_0_B0nWOcrgwP.html
https://www.pagina12.com.ar/440405-clausuraron-un-criadero-clandestino-en-rosario-y-rescataron-
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Analisis de mercado

Realizado ya en analisis del entorno, avanzaremos con la definicion del mercado
en el cual se encuentra Viste a tu bestia, decisidon que nunca fue expresada de

manera explicita por la marca.

El error mas comun en este tipo de definiciones, tal cual fue sefialado por Levitt
(1960), es enfocase en el producto que comercializamos y no en las necesidades
del cliente, lo cual dicho autor calificé como “miopia del marketing”. Parados
desde este tipo de enfoque limitado, definiriamos que Viste a tu bestia esta en el
mercado de la indumentaria y accesorios para mascotas. Un abordaje asi,
ademas, omitiria algo esencial en nuestro analisis: el usuario del producto (las

mascotas) no compran ni influyen de manera directa en el proceso de compra.

Hay otra cuestion para tener en cuenta. Hasta en un plano de producto,
podriamos identificar que, en este tipo de articulos, hay dos dimensiones: una
funcional (materiales, confeccion, etc.) y otra de moda. Mientras que la primera
podria beneficiar a la mascota, la segunda no lo hace en nada. Es decir, y tal
como lo vimos en nuestro marco tedrico, los beneficios funcionales para el
animal, como protegerlo de ciertas condiciones climaticas (frio o lluvia), son
minimos (y hasta innecesarios en algunas razas). Por lo cual, aquello que en lo
declarativo se pueda expresar como busqueda funcional, utilizando términos
como “cuidado” o “proteccion”, quizas tenga un sentido mas asociado a
“‘consentir’, término que la RAE define como “mimar a los hijos, ser muy
indulgente con los nifios o con los inferiores. (Real Academia Espafiola, s.f.,

definicion 3).

Por lo tanto, centrandonos en las necesidades de aquel cliente que busca
proteger a su mascota, por los lazos afectivos que generd con ella como figura
de apego, pero que, ademas, esta explorando opciones de autoexpresion
personal, definiremos a nuestro mercado como “articulos de moda para que las
personas puedan consentir a las mascotas y expresar su personalidad a traves

de ellas”.
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Este entendemos es un abordaje que nos obliga a pensar no sélo en una
necesidad funcional a resolver, sino en una carencia emocional profunda, lo cual
dispara numerosas situaciones de consumo a ser tenidas en cuenta. Nuestro
negocio sera facilitar a nuestros clientes la expresion de su personalidad a través
de los articulos que compran, para cuidar a uno de sus seres mas queridos. Pero
es importante resaltar que este concepto de “cuidado”, es de caracter subijetivo,
ya que, salvo en razas muy puntuales de perros, dicha especie animal no
necesita ninguna proteccién para factores climaticos como el frio, el viento o la

lluvia, por fuera de las barreras biolégicas propias.

Definido ya el mercado en el que va a operar Viste a tu bestia, continuaremos
con el dimensionamiento del mercado potencial. Como se ha mencionado
anteriormente, este trabajo buscara establecer bases solidas para el
escalamiento de este emprendimiento. Es por eso que, en esta primera etapa, el
area de influencia del mismo se circunscribira al Departamento Rosario, de
donde la marca es oriunda, con el objetivo de probar esta estrategia en una zona
que, por escala y cercania, brinda la posibilidad de ejecutar y rescatar
rapidamente aprendizajes, ademas de facilitar ventajas respecto al circuito de

produccion y logistica.

Avanzando con dicho dimensionamiento, encontramos que, segun los resultados
provisionales del ultimo censo realizado por el INDEC'", en el afio 2022, el
departamento Rosario cuenta con 1.342.629 habitantes. De ese total de
habitantes consideraremos solo a la poblacion ocupada y, dentro de ella, a las
poseedoras de perros. Como ultimo criterio, tendremos en cuenta a los
individuos con ingresos que les permitan cubrir sus necesidades basicas v,

ademas, mantener una mascota.

En linea con lo anterior, segun datos del INDEC, el numero de personas
ocupadas, en Rosario, es de 620.000. Respecto a la tenencia de mascotas,
segun datos arrojados por la encuesta de hogares de Rosario, publicada por la
UNR (Universidad Nacional de Rosario)'®, el 28% de las personas de Rosario

poseen un perro.

17https://www.indec.gob.ar/ftp/cuadros/poblacion/cnphv2022 resultados_provisionales.pdf
18 https://unr.edu.ar/wp-content/uploads/2022/11/Dosier-estadistico-No1-EHR.pdf
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Para dimensionar el costo que implica el mantenimiento de un perro, nos
valdremos de la informacion suministrada por la consultora Focus Market'®, la
cual determiné que dicho gasto mensual (que incluye alimentacion, antipulgas,
veterinario, pelugueria y paseo), en el afio 2021, era de $10.638. Ajustando dicho
valor a la inflacién interanual del 2022 (94,8%) y la acumulada a mayo 2023
(42,4%), estimamos un valor actualizado de $29.509. Por otro lado, si tenemos
en cuenta que el costo de la canasta basica es de $217.915,79, deberiamos
considerar, como mercado potencial, a las personas cuyos ingresos les permitan

afrontar dichas erogaciones.

Para finalizar con el dimensionamiento del mercado potencial, seleccionaremos,
de la distribucion por deciles del informe de ingresos del INDEC, el cual contiene
los principales indicadores de la distribucidn del ingreso de los 31 aglomerados
cubiertos por la Encuesta Permanente de Hogares (EPH), al decil 10, el cual

incluye a personas cuyos ingresos estan entre los $240.000 - $10.750.000.

b) Poblacion total seguin ingreso total individual
B ingress total individual incluye las diversss fusnias da ngraso indiidual, tanbo las laborales coma las
no laborales, Es decr, compeende lof ingresos provenientes del trabajo y de obras fuenes, por &jemplo,
ubilaciones y pensiones o subsidos.

(Cuadra 3. Poblaciin total segin escala de ingreso imdividual. Total 31 aglomeradis urbanos. Primer trimestre de 2023
Escala de ingreso Poblacion Ingresos individuales
Decil
i Poblacitn par P aje e Ingreso batal P — Inp_'!h Ingréso
Desde Hasla decil p " por decil Phrr— medio por medio por
- e miles) - deeil estrily
5 1 L 5 % g -
1 400 30,000 1.837.874 10,0 32 090,430 14 17481
2 30,000 49000 1.838.311 10,0 72 235002 32 ¥ITI
3 48,000 0000 1.836.202 10,0 S8E5.05 44 54259
4 60.000 T5.000 1.837.808 10,0 121.225.874 53 65962 44.235
5 75.000 S0 00 1.839.411 10,0 1500624 414 (1] 15T
] 80,000 110.000 1.838.7119 10,0 180879147 1] S8 T2
7 110.000 1400 000 1.834.730 10,0 25 524 468 a8 122820
-] 140,000 150000 1.838. 168 10,0 255 900 144 126 156079 114.804
] 180,000 240,000 1.836.819 10,0 373205800 164 203180
L[] 240,000 LT S0L000 1.837 659 10,0 Fa2Nrad5d p: vk} ok 5 300,682
Poblscidn con
- Y 18.376. 702 62,8 2IT4 BB 1000 1ZL7TE2 123.T82
[Poblscidn gin
ingresos 10.898.930 7.2
My resspusssty
i 58,534 [
indiidusl {7 i
Pobilscitin iotal 20,335,168 100,0

{'} La suma del porcentaje de poblacion por decil comesponcs al tobal de poblacion con ingresos.

¥} Las dilerencias en los iotaks de poblackin y de ingresos anine los distinios cuadms se deben al uso de los dilerenies
ponderadons comesponcientes on cada caso.

¥} Con Fespuesia por hogar.

Fuanvin: INDEC, Direcoidn da Encussta Permanenis de Hogans.

19 hitps://focusmarket.com.ar/newsletters/informe-cuanto-cuesta-mantener-una-mascota-2021.pdf
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Por todo lo antes desarrollado, estimamos que el marcado potencial para nuestro
emprendimiento es de un total de 17.360 compradores. En el siguiente cuadro,

expresamos todo lo anteriormente desarrollado.

Cantidad de habitantes del Departamento | 1.342.629
Rosario
Cantidad de ocupados 620.000
Decil de ingreso individual entre $240.000 | 62.000

y $10.750.000

Personas con perros — 28% 17.360

Analisis de la competencia

Como se ha mencionado anteriormente, la operaciéon de Viste a tu bestia se ha
desacelerado significativamente, luego de sus dos primeros afios, sosteniéndose
actualmente en una produccion minima, las cuales son, en la mayoria de los
casos, pedidos ad hoc de los clientes B2B iniciales de la marca que aun
continuan operando en el mercado local ya que, luego de la pandemia del
COVID-19 y la implementacion del ASPO (aislamiento social preventivo y
obligatorio), muchos cesaron sus actividades. Por lo cual, generar una estrategia
de relanzamiento implicara una nueva evaluacion de aquellas empresas que

actualmente compiten en su mercado.
Para ello, tomaremos dos criterios:

e Desde el lado de la oferta: se relevaron las marcas comercializadas por
las principales tiendas especializadas de la ciudad (en la encuesta
realizada, surgié como el principal canal de preferencia), tanto de grandes
superficies como de cercania (ubicadas en las zonas de mayor poder
adquisitivo). Esta informacion se extrajo de las webs y redes sociales de

dichos establecimientos comerciales.
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e Desde el lado de la demanda: se relevaron sites y redes sociales de
aquellas marcas de indumentaria y accesorios para perros que surgieron
en la encuesta realizada. Cabe aclarar que el porcentaje encuestados que
declararon conocer marcas es bajo (6 de 37 personas que declararon
comprar indumentaria para mascotas) y la cantidad de marcas
mencionadas también fue muy baja (s6lo un encuestado recorddé dos

marcas, el resto solo menciono una).

De dicho analisis surgieron 6 marcas, que se categorizaran en “nacionales” y
‘locales”. En el primer set competitivo, ubicaremos a aquellas marcas con
trayectoria sostenida en el mercado y una escala nacional. En las “locales”,
ubicaremos a marcas rosarinas con cierto nivel de profesionalizacién, en alguna
o todas las 4 “P” (precio, promocion, plaza y producto) y un volumen de
produccion que nos permita excluirlas del set de “micro emprendedores” o

“‘emprendedores locales”.

1. Nacionales

PER-ROS

Sitio web: www.per-ros.com

De las marcas analizadas, es la empresa con mayor trayectoria en el
mercado. Con sede en la ciudad de Mar del Plata, Per-ros es un
emprendimiento de caracter familiar con mas de 40 afos operando. Dentro
de su posicionamiento, destacan la calidad e innovacién de sus productos,
como asi también el capital humano de la empresa. Segun la informacion de
su sitio web, la marca no sélo tiene cobertura nacional, sino que también
exporta (aunque no aclara el alcance de esta afirmacidn). Su site no tiene e-
commerce integrado ni informa puntos de venta, por lo que,

presumiblemente, comercializa de manera B2B.


https://www.per-ros.com/index.php
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Posee un amplio porfolio de productos, tanto en amplitud como en
profundidad. Ademas de comercializar indumentaria (clasificada como
‘indumentaria de moda”), posee articulos para transporte y hogar (corrales,
coches, bolso porta mascotas, cinturones de seguridad para autos, etc.),
colchonetas, articulos para paseo (bozales, correas, collares, etc.),
elementos para entrenamiento y hasta una linea de salud (articulos para
rehabilitacion e insumos veterinarios como férulas, vendas y bandas

hipoalergénicas adhesivas).

La contracara de este enfoque casi exclusivo en el producto es su
comunicacion, la cual no esta trabajada con la rigurosidad de sus productos.
El nombre de su marca (el cual se deriva del nombre de sus dos primeras
modistas: Perla y Rosa), su logo de compleja aplicacion, la falta de un key
visual que alinee sus assets digitales (redes, sitio webs, etc.) y la calidad de
las fotografias y videos utilizados dan cuenta de que la comunicacion y el
branding no son puntos desarrollados dentro del posicionamiento buscado

por la marca.

-~

Lamarca delas mascotas

& &
1 1 Escribinos: Llamenos: Whatsapp:
. s %% rerros@per-roscom  {, 02234822313/2377 @ 2235916751

N @ v  QUENESSOMOS ACCESORIOS LINEASALUD NOTICIAS CONTACTO PEDIDO MAYORISTA

PERROS La marca de las mascotas

Institucional Per-Ros \ Fundado enla confianza de
sus clientes y en la innovaciéon
constante, Per-Ros es una
innovadora empresa
argentina que produce,
importa y exporta productos
para mascotas y la industria
veterinaria

Fuente: https.//www.per-ros.com/



27

Fuente: https://www.instagram.com/per_ros/

Fuente: https://www.per-ros.com/

ELECANT

Sitio web: www.tiendaelecant.mitiendanube.com/

También oriunda de la ciudad de Mar del Plata, con una pareja como socios
fundadores (Yanina Zwenger y Adrian Iglesias), Elecant se dedica
exclusivamente a la confeccion de indumentaria y accesorios de moda para
mascotas, con altos standares de disefo y confort. Si bien posee un e-

commerce integrado a su sitio para la venta minorista, el resto de su


http://www.tiendaelecant.mitiendanube.com/
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operacion es exclusiva a través de 75 Pet shops (B2B), distribuidos en todo
el pais, lo cual le garantizan una cobertura a nivel nacional: CABA, Provincia
de Buenos Aires, Mar del Plata, Cérdoba, Santa Fe (incluida Rosario),
Misiones, Jujuy, Entre Rios, Salta, Tucuman, La Pampa, San Juan, Mendoza,
Rio Negro y Ushuaia.

Se posiciona claramente en un solido trabajo de construccion de marca de
disefio, tanto a nivel de producto como en la comunicacién. Si bien
comercializa accesorios como pretales, collares y correas, su producto
principal es el chaleco para perros, el cual cuenta con numerosas versiones
de confeccién y materiales, con un estilo sobrio y sofisticado. En todos los
casos se nota un nivel de disefo superior a la media del mercado. Respecto
a la comunicacion, hay un gran tratamiento de todas las imagenes, tanto
aquellas de exhibicion del producto en su e-commerce, como las utilizadas
con fines mas publicitarios en las cuales se transmite el espiritu de la marca.
Ademas, el tratamiento de sus productos bajo el concepto de “temporada”,
se asemeja mas al estilo de comunicacion de una empresa de indumentaria
para ninos (p.ej. cheeky, carters, mimo, etc.) que a una del segmento de

mascotas.
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Fuente: https://www.elecant.com/
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Fuente: https://www.instagram.com/elecantmascotas/

SENIOR JACK

SENIORJA@K

Sitio web: www.seniorjack.com.ar

Senior Jack es la tercera empresa oriunda de Mar del Plata, en la categoria
“nacionales”, razén por la cual ya podemos inferir el peso de esta ciudad en la
industria. Su comercializacion es exclusivamente B2B. En el apartado “nuestra
filosofia”, de su sitio web, declaran que la marca ofrece “productos de calidad a
precios razonables”, lo que podria interpretarse como atributos funcionales y
beneficios de su propuesta de valor, traducidos en una “compra inteligente”. Del
tagline de marca “tu estilo de vida, su estilo de vida”, el cual hacer referencia a
que humano y mascota son uno solo, podemos inferir cierto beneficio emocional.
Aqui hay cierta similitud con Viste a tu bestia respecto a posicionar la
indumentaria de las mascotas como extensiéon de los gustos y preferencias de
sus duefios (“‘indumentaria para mascotas, inspirada en el mundo de los
humanos”, es el tagline de Viste a tu bestia), pero Senior Jack es mas sintético

y apelativo.
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Respecto a las caracteristicas de sus productos, sus prendas son de una
confeccion basica y sus disefios no presentan gran elaboracion, en confeccion
ni estampas. Posee una amplitud de porfolio (moises, rascadores para gatos,
cubre asientos de autos, etc.), pero a diferencia de Per Ros, actua como
revendedora de otras marcas en lugar de producir sus propios articulos. La
comunicacion, por su parte, es bastante sobria, mas coherente que la de Per-

ros, pero mucho mas basica si la comparamos con Elecant.
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SENIORJA‘E‘K =

Inicio Tienda Online + Nuestra Filosofia Catélogo Acceso clientes Contacto
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A PATA SUELTA

Sitio web: www.apatasuelta.com

“ A PATA SUELTA®
COTTOM & LOWE

Esta es la Unica de las marcas nacionales que no tiene sede en la ciudad de Mar

del Plata, sino que es oriunda de Munro, partido de Vicente Lépez, provincia de
Buenos Aires. Segun la informacion recabada en su site, comercializa solo de
manera B2B, con mas de 505 puntos de distribucion, y una cobertura, con
distintos niveles de penetracién, que va desde Jujuy hasta Ushuaia. A partir de
la informacion publica disponible a la que pudimos acceder en este analisis, es

la de mayor cobertura de las marcas analizadas.

Respecto a su portafolio de productos, solo comercializa dos categorias:
indumentaria y accesorios de paseo (correas y pretales). Respecto al tipo de
prendas que comercializa, se observan 3 tipos de productos. Buzos y pilotines
con estampas alusivas a peliculas de Disney o Warner Brothers (buscamos en
su web, y no se declara tener licencia de estos activos de imagen), buzos y
pilotines con estampas propias y, por ultimo, un producto que encontramos como
unico dentro del analisis comparativo realizado: buzos con un disefio similar a un

disfraz, con motivos de otros animales (panda, cerdo, reno, etc.).

Respecto su posicionamiento, no detectamos una linea o intencion de estilo
clara. Por empezar, a diferencia de Per-ros, Elecant o Senior Jack, su sitio no
cuenta en ningun lugar con una seccion de “nosotros” en el cual se pueda
consultar su propuesta de valor ni manifiesto de marca. Por otra parte, el disefio
y estampados de sus prendas oscilan en temas y estilos muy diversos, lo cual
manifiesta cierta falta de coherencia en la busqueda de identificacion vy
diferenciacion clara. Aun asi, hay cierto grado de profesionalizacién en la
utilizacién de fotografias, tanto a nivel de branding y exhibiciéon de productos, lo

cual denota cierto entendimiento del mercado de la moda de mascotas.


http://www.apatasuelta.com/
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Fuente: https://apatasuelta.com/

Fuente: https://www.instagram.com/apatasuelta/
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2. Locales
PULGUITAS IND

Sitio web: Tienda online de Pulguitas ind (empretienda.com.ar)

%%

Pulguiteas [wd.

Al ingresar a la pagina web de esta marca, claramente detectamos que no hay
intenciones de escalabilidad. Se presenta como proyecto, negando Ila
comparacién con una empresa, y apela al caracter unipersonal de dicho
emprendimiento. De hecho, se propone como parte de su propuesta de valor el

hecho de que no se terceriza ningun producto ni servicio de la marca.

Si bien posee un amplio porfolio de productos como indumentaria y accesorios
de moda y paseo, no hay una clasificacién clara de los mismos, por lo cual es
dificil identificar qué necesidad intenta satisfacer. La confeccion y disefio se nota
artesanal, sin modelos estandarizados ni signos de produccion a escala. Sin
embargo, de todas las marcas analizadas, es la primera que presenta un
producto que apunta tanto al duefio como a la mascota: el denominado “Set
Humano-Mascota”, que consta de dos buzos tipo hoodie, uno para mascotas y

el otro para personas, con exactamente el mismo disefio.

Salvo el caracter “no comercial” que busca transmitir, no hay una postura clara
en cuanto a propuesta de valor. Si bien es el unico competidor local que cuenta
con e-commerce integrado en su web (generada con la plataforma

www.emprendetienda.com.ar), pareciera que, para la marca, el precio que paga

el cliente es solo para que el emprendimiento siga en marcha, sosteniendo su

espiritu aficionado.

Respecto a su comunicacién, no encontramos desarrollos de mensajes ni un
estilo visual profesional. Abunda el uso de fotografias de estilo aficionado,

ademas de carecer de un key visual unificado que alinee su comunicacion visual.


https://pulguitasind.empretienda.com.ar/
http://www.emprendetienda.com.ar/
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Pulgaites [ad.

Buscar.. Q
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PULGUITAS IND ES UN PROYECTO LLEVADO
ADELANTE PERSONALMENTE CON MUCHO AMOR Y
DEDICACION. NO ES UNA EMPRESA Y NO
TERCIARIZAMOS NINGUN PRODUCTO NI SERVICIO.
GRACIAS POR APOYARME Y POR ALENTAR LA

PRODUCCION PROPIA ¥

nicio | Humano-Mascota | Set Humano-Mascota

Set Humano-Mascota
$19.500,00
S o

AGREGAR AL CARRITO

(® Recorda que los productos son hachos
especialmente para tu mascota, tienen demora aprox
de’5 dias en ser confeccionados. Graclas por entender
10s procesos

S o
Corderitos lisos
$4.630,00
3 cuotas sin

Remera pijama 3
$3.250,00 $6.240,00

3 cuotas sin interés

Buzo tricolor

3 cuotas sin interés

Corderito c{m rcas
estampado
$5.000,00

3 cuotas sin interés

Fuente: https://pulguitasind.empretienda.com.ar/
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PETIT AMIS

Sitio web: Petits Amis (petitsamisboutigue.com.ar)

Esta segunda marca rosarina también se presenta como marca de autor. Su
fundadora, Florencia, quien confecciona las prendas, declara en su sitio web que
la marca surge inicialmente, con la idea de crear ropa para sus mascotas. Este
tono personal, se traslada también en las ilustraciones que estan presentes en

su site, las cuales fueron disefiadas por ellas también.

Su sitio web presenta sus productos (indumentaria y accesorios de moda), pero
sin un e-commerce integrado. En la seccion de “productos” se exhiben, sin una
categorizacion clara, todos tipos de prenda (estandar y a medida), con fotos con
modelo (perro vistiendo el articulo) y un boton de call to action para contacto via
whatsapp. En ninguna parte se indica puntos de venta ni distribucién mayorista,
por lo cual inferimos que la comercializacion es B2C, apoyada por el word of
mouth y la otra actividad que ejerce la fundadora vinculada a las mascotas:

peluqueria canina.

No identificamos un posicionamiento claro respecto a la marca, tanto en la oferta
de productos como en la comunicacion, mas alla del caracter artesanal y

emprendedor que transmite la marca.


https://www.petitsamisboutique.com.ar/
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SOBREM| PRODUCTOS PREGUNTASTRECUENTES  PELUGUERIACANNA  CONTACTO

Hola, mi nombre es Florencia y soy la creadora de Petits Amis.

Petits Amis surgié de la simple idea de hacerle ropitas 3 Indira, Rocko y Kayla, que son quicnes que me acompafian todos los dias.
5 o

pasar el o

ALdi

mascotas, i
Gracias por . . por.

Campera de gabardina con Carnpera de gabardina con Buzo Batik azul marino cuello alto

corderito y cuello alto corderito con eapucha ol X5-5-4. S0 L XL $5200

Talles: X5-5-M: $5300 L-XL: $1300 Toles: x5-3-H: $3300L-Xt: $7800

S Consultar por este producto
 Consultar por este producto O Consultar por este producto

Fuente: https://www.petitsamisboutique.com.ar/

Fuente: https://www.instagram.com/petits.amis/
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Analisis sectorial

A continuacion, avanzaremos con el analisis que nos permitira entender las
fuerzas econdmicas que operan en el sector en el cual participa Viste a tu bestia,
lo cual sera crucial a la hora de trazar una estrategia que nos posibilite, por un
lado, establecer acciones para evitar o morigerar los impactos negativos que
pueda sufrir la empresa por parte del sector y su entorno, y, por el otro,
aprovechar las oportunidades que éstos presenten.

Para ello, nos valdremos del modelo de analisis elaborado por Michael Porter,
denominado “marco de las cinco fuerzas” (Porter, 1980), mediante el cual el autor
identifica a los principales participantes del mercado y la influencia que tienen
éstos a la hora de determinar quién obtiene los beneficios en una industria. Por
otro lado, y para dimensionar la intensidad de cada una de estas fuerzas,
utilizaremos la “escala de Likert” (Likert, 1932).

Avanzamos ahora con un diagrama que resume las cinco fuerzas, para luego

realizar, de manera pormenorizada, el analisis de cada una de ellas.

Competidores
| zion de =
BARRERAS L AL el O N ees e BARRERAS DE
indumentzria tradicional en 2l
. ,E{\ITRA.D_A mercado de mascatas. Integracidn MLIP&
Ni débiles mi fuertes - . N Muy débiles
P hacia atras de cadenas de pet shops e
(3/5) - _ e [1/5)
{mediznte marca propia o blancz).
i fuerte ni debil [3/5)
t 3
Clientes.
2 5 1 . i
Proveedores. Mercado. Poblacion ocupada de Rosario
Frowveedores de materias primas “ Viste @ tu bestiz, competidores possedora de perros, con ingresos,
(telzs, hilos, etc.) y mano de obra nacionales, locsles y emprendedores altos que buscan expresar su
tercerizada. (Fuerte 4/5) locales. Fusrte|4,/5) identidad mediante la compra de
articulos para mascotas . Fuerte (4/5)

$:

Sustitutos.
Prendas o accesorios de confeccidn
caserz y productos y servicios de
embellecimiznto canina. Muy d2kil

(1/5]




39

1. Mercado — Clientes

Como ya hemos detectado en el analisis de la competencia, los
competidores de escala nacional comercializan sus productos
predominantemente a través del B2B, es decir, mediante tiendas
especializadas (pet shops y veterinarias). Entendemos que, a raiz del
caracter complementario que tienen la indumentaria y accesorios para
mascotas, dentro de la oferta de bienes y servicios de este tipo de clientes,
el mercado dificilmente pueda fijar los precios.

Hoy el mercado no cuenta con la madurez necesaria para tener tiendas
fisicas exclusivas, por lo cual se beneficia, a costo de una alta
dependencia, del flujo de personas que este tipo de comercios traccionan
con su oferta de servicios de salud y productos de alimentacion para
mascotas.

Lo mismo sucede con el cliente B2C, principal cliente de los competidores
de escala local o emprendedores, ya que la necesidad de costear la
produccion y comercializacién de los productos para la subsistencia del

negocio impide fijar precios

Por lo tanto, consideramos a esta fuerza del mercado como fuerte.

2. Mercado — Proveedores

Tanto a los proveedores de materias primas (telas, botones, cierres, etc.),
como de mano de obra tercerizada?® (confeccion y estampados) tienen el
poder de incrementar sus precios y trasladar los costos a los participantes
del mercado.

En el caso de los proveedores de materia prima, la oferta local se
concentra en poco mas de tres o cuatro mayoristas de insumos ubicados
en el centro comercial textil de la ciudad, denominado “Calle San Luis”.
Esta concentracién compensa la poca diferenciacion de los productos que
venden, y que, por lo tanto, sus clientes no tengan un costo de cambio

diferenciado.

20 Sumamos a la mano de obra como proveedor ya que, en el caso de Viste a tu betia, por su escala
actual, solo realiza internamente tareas de molderia y corte de telas, las cuales son realizadas por los
titulares del emprendimiento, derivando las tareas de confeccién y estampado en talleres tercerizados.



40

Ademas, en un contexto de inflacion, como el que atraviesa el pais,
muchos de estos proveedores podrian limitar el volumen de productos a
comercializar, priorizando otros mercados con los cuales tenga mayor
dependencia (p.ej. fabricantes de buzos para viajes de egresados).

Algo similar ocurre con los proveedores de mano de obra, ya que, por el
volumen y la regularidad que podria demandarles clientes de industrias
con mayor dependencia, podrian relegar a un segundo lugar o elevar sus
precios para los clientes del mercado de accesorios e indumentaria para
mascotas.

Por todo lo antes mencionado, entendemos que la fuerza del mercado es

fuerte.

Mercado — Competidores potenciales

Si bien el mercado presenta algunas barreras de entrada altas, respecto
a las ventajas que ostentan algunos de los principales competidores (p.€j.
Elecant y Per-Ros), también presenta otras que podrian considerarse
como débiles.

Las principales barreras que encontramos estan relacionadas, en mayor
medida, con el acceso a los canales de distribucion y, en menor medida,
con el costo de cambio que poseen las marcas consolidadas. Sobre el
primer punto, identificamos que todas las marcas que tienen escala
nacional comercializan de forma mayorista, siendo las tiendas
especializadas (pet shops y veterinarias) su cliente principal. Esto,
ademas, se refuerza en la encuesta realizada (de la cual se brindaran
detalles mas adelante), en ella, aquellas personas que declararon
comprar indumentaria para mascotas indican, por amplio margen, a las
tiendas especializadas como el principal canal de compra. Todo esto
implica que cualquier nuevo jugador de la categoria, en caso de seguir la
actual dinamica de esta, debera establecer una estrategia comercial, con
un cliente B2B especializado en otras categorias (salud o alimentacién
animal), el cual podria considerar a los accesorios e indumentaria para
mascotas como una categoria secundaria o producto sin diferenciacion.
Por otro lado, identificamos al costo de cambio como otra posible barrera,

ya que, segun los datos de la encuesta realizada, “comodidad para la
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mascota” fue el atributo mas valorado por los encuestados. Esto sugeriria
que los duefios de mascota que ya han comprado una marca que cumple
este atributo, podrian inclinarse por ella en una instancia de recompra. Sin
embargo, esto seria algo que rapidamente podrian identificar e imitar los
competidores (salvo caso de existir un disefio patentado), v,
posteriormente, comunicarlo de manera agresiva.

Independientemente de lo antes mencionado, identificamos que el
mercado de accesorios e indumentaria para mascotas no presenta
barreras altas respecto a requisitos de capital ni altas barreras de salida.
Razoén por la cual, interpretamos que las mayores amenazas pueden
provenir de dos sectores.

El primero serian aquellas marcas fuertes de la industria textil o
manufactura, que utilicen la economia de escala de su capacidad
instalada para incursionar en la industria de las mascotas. Dentro de esta
posible amenaza, creemos que aquellas que tienen know how respecto a
la construccion marcaria, fundamentalmente las que apuntan a un publico
infantil?' serian las mas fuertes, ya que, si bien identificamos grandes
jugadores en la industria analizada, el porcentaje de personas que, en
nuestra encuesta, declararon conocer marcas fue muy bajo, y la cantidad
de marcas mencionadas fueron pocas.

La otra amenaza, y quizas la mas concreta, consideramos que seria
integracion hacia atras de las grandes cadenas de Pet Shops, las cuales,
al tener garantizada la distribucion y flujo de clientes, podrian lanzar su
propia marca o marca blanca, mediante la importacién de articulos o

tercerizacion del circuito productivo.

Por todo lo expuesto, consideramos que esta fuerza no es ni fuerte ni
deébil.

21 Recordemos que, en nuestro marco tedrico, se menciond la expansion del término “perrhijos”, el cual
daba cuenta del rol central de los canes en el nlcleo familiar, al punto de terminar convirtiéndose casi en
un sustituto de un hijo
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4. Mercado — Sustitutos
Como productos sustitutos, identificamos a los intentos individuales de
confeccion artesanal de prendas o accesorios para las mascotas del
hogar, actividad que puede ser alentada por los video tutoriales que hoy
abundan en internet. Esto, paraddjicamente, fue la concepcion inicial de
Viste a tu bestia y algunos de los principales competidores del mercado??.
Sin embargo, aunque se trate de una confeccion poco profesionalizada,
el proceso productivo de una prenda requiere de maquinarias (tijeras o
cortadoras, maquinas de coser semi industriales, remalladoras, etc.) e
insumos que no tienen gran penetracion ni son de uso generalizado en
los hogares.
Por otro lado, cuando definimos nuestro mercado, como “articulos para
que los amantes de las mascotas expresen su personalidad a través de
ellas”, estamos sumando un componente de disefo y estilo a los atributos
que deberia tener un producto para mascotas que satisfaga sus
necesidades. Por lo cual, si bien una prenda hecha de manera casera
podria cumplir ciertos atributos funcionales, dificiimente pueda llegar a
cumplir requerimientos de tendencia.
Otro posible sustituto que podria pujar por el share of wallet de los clientes
podrian ser los servicios o productos de embellecimiento canino, como los
servicios de peluquerias, sin embargo, entendemos que no cumplen igual
rol que la indumentaria de moda.
A raiz de lo desarrollado anteriormente, consideramos que a esta fuerza

del mercado como muy débil.

5. Dinémica sectorial
En linea con lo desarrollado anteriormente, concluimos que la dinamica
sectorial es fuerte, fundamentalmente por la consolidacion de los grandes
jugadores, que ostentan un conocimiento especifico de los procesos de

productivos de la categoria, ademas de la relevancia que tienen las

22 En la seccién “nosotros” del site de Elecant, Yanina Zwenger y Adrian Iglesias, fundadores y titulares de
la marca, declaran que a marca se fue gestando a partir de la llegada de su perra al hogar, la cual “en sus
paseos comenzo a lucir modelos confeccionados por nosotros en nuestros tiempos de ocio, ya que ni en
veterinarias ni en pet shops conseguiamos prendas de su talle, y lo que se conseguia no era de nuestro
agrado”. https://www.elecant.com/nosotros



https://www.elecant.com/nosotros
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tiendas especializadas, las cuales marcan el pulso de la distribucion a
mediana o gran escala.

Consideramos a estas como dos barreras importantes para quien quiera
ingresar al sector, y que es lo que, en definitiva, diferencia a los

competidores nacionales de los locales.
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Analisis del consumidor

Con el objetivo de delinear un consumidor dentro del mercado objetivo, haremos
uso, de fuentes primarias y secundarias de informacién. Respecto a las fuentes
secundarias, por un lado, nos serviremos de datos facilitados por organismos de
caracter técnico, como el INDEC (El Instituto Nacional de Estadistica y Censos)
y la UNR (Universidad Nacional de Rosario). Del primer organismo tomaremos
los resultados previsionales del Censo 2022 y el informe de Evolucion de la
distribucion del ingreso (EPH), mientras que del segundo utilizaremos datos de
la Encuesta de Hogares de Rosario. Por otro lado, utilizaremos la informacién de
audiencias de las redes que actualmente tiene activas la marca. Estos son datos
que consideramos de gran valor, ya que, al comercializar predominantemente de
manera B2B, y no contar con registros de clientes B2C, capturados via CRM ni
de manera manual en otro soporte, es la manera que encontramos mas
adecuada para perfilar al cliente actual. Es importante mencionar que el volumen
de seguidores que actualmente tienen las redes no fue capturado mediante
campanas publicitarias pagas. Por lo tanto, esta masa de seguidores organica
nos da la pauta de que, quienes la componen, alguna vez compraron un producto
de la marca, la siguieron por recomendacion de algun cliente o, simplemente,

por afinidad a su propuesta de valor.

Para finalizar, como fuente primaria de datos, utilizaremos un estudio cuantitativo

descriptivo realizado mediante una encuesta on line.

Analisis del consumidor potencial en datos
Caracteristicas de la poblacion de Rosario.

e Rosario cuenta con 1.322.478 habitantes, de los cuales 641.644
(49%) son varones y 680.834 (51) mujeres.

e Los menores de 15 afos representan el 20% de la poblacion.
Mientras que los mayores 65 afos, representan el 13%.

e En Rosario, 3 de cada 10 hogares se conforman por personas que
viven solas. Entre los hogares multipersonales se destacan los

conformados por parejas con hijos/as (30%). El resto se distribuye
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entre parejas sin hijos/as (16%), hogares extendidos (13%) y
hogares sin cényuge con hijos/as (11%).

Entre los hogares con jefatura masculina predominan aquellos
compuestos por parejas con hijos/as. En cambio, en el caso de las
unidades de convivencia con jefaturas femeninas predominan los
hogares unipersonales seguidos por los de mujeres sin conyuge con
hijos/as.

La mayor parte de los hogares, el 58%, son propietarios de la
vivienda y el terreno que habitan, mientras que un 32% son
inquilinos. Segun el tipo de vivienda, los datos muestran que, de
cada 3 hogares, 2 viven en casas y 1 en departamentos.

Las estimaciones de la EHR muestran que la mayoria de los
hogares de Rosario tiene al menos un perro y/o gato propio
(aproximadamente el 60%). El 34% tiene perros solamente, el 12%
tiene solo gatos y el 13% tiene ambas especies.

Segun el lugar de nacimiento de las personas, los hogares en
Rosario se distribuyen entre aquellos donde todos sus miembros son
rosarinos (60%) y los que tienen uno o mas integrantes nacidos
fuera de Rosario (40%).

Segun la EHR, 2 de cada 10 hogares tienen entre sus integrantes
alguna persona que no vivia en Rosario hace 5 afnos atras. En su
mayoria se trata de migracion interna, es decir, personas llegadas de
otras localidades de la provincia de Santa Fe u otras provincias.

El 84% de los hogares posee acceso a internet, sin embargo, sélo el
63% cuenta con una computadora/ notebook/netbook.

El 65% de la poblacion mayor de 17 afios tiene un nivel educativo de
secundario completo o mayor. Mas aun, alrededor de un cuarto de la
poblacién tiene un titulo terciario o universitario junto a un 20% que
transita o transit6é alguna instancia de educacién superior, sin todavia
haberla finalizado.

Los hogares rosarinos viven fundamentalmente del trabajo. El 77,5%
de los hogares poseen entre sus fuentes de ingresos el trabajo

remunerado. Por su parte, un 18% de las unidades de convivencia
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no tienen ingresos laborales, pero cuentan con haberes provenientes
de jubilaciones y/o pensiones.

e La poblacion rosarina cuenta mayormente con cobertura de salud.
Cada 10 personas, 7 tienen obra social (incluye PAMI) y/o prepaga,

mientras que 3 disponen unicamente de cobertura publica.

Analisis del consumidor/clientes de Viste a tu bestia

Continuando con nuestro analisis de consumidor, haremos uso ahora, para tener
una aproximacion del actual perfil de cliente de Viste a tu bestia, de los datos
demograficos que nos facilitan sus redes sociales con cuentas activas: Facebook

e Instagram.

La cuenta de Facebook (https://www.facebook.com/Viste.a.tu.bestia/) cuenta

con 2511 seguidores, de los cuales 2300 viven en Argentina?3. De ese total de
seguidores, residentes en Argentina, solo 122 no viven en el Departamento
Rosario (60 viven en CABA y 62 en San Nicolas de los Arroyos). Esto puede
deberse a que la marca incursiond, aunque en pocas ocasiones y de manera

aislada, en el envio de productos via correo postal.
Respecto a la distribucion por sexo, los resultados son los siguientes:

e Hombres: 12%

e Mujeres: 88%
La distribucion por edad es la siguiente?*:

e 18-24:18%

o 25-34:38,6%
o 35-44:40,9%
e 45-54:11,9%

23 Entendemos que los residentes en el extranjero pudieron seguir a la pagina a partir de una
recomendacion del algoritmo, a partir de sus gustos e interés.

24 L.a suma de los valores no da como resultado 100%, ya que omitimos los intervalos de edades 13-17,
55-64 y +65, por ser marginales en volumen.


https://www.facebook.com/Viste.a.tu.bestia/
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Por su parte, la cuenta de Instagram (https://www.instagram.com/visteatubestia/)

posee una menor cantidad de seguidores, pero arroja informacion muy similar
respecto al perfil de cliente. De sus 880 seguidores, solo el 10,2% no reside en

el Departamento Rosario.

En la distribucion por sexo, si bien el publico sigue siendo predominantemente
femenino, notamos un crecimiento, en términos porcentuales, de la cantidad de

hombres que siguen la cuenta:

e Hombres: 19,2 %
e Mujeres: 80,7 %

La distribucién por edad, por su parte, arroja datos casi idénticos a los datos de

la cuenta de Facebook:

o 18-24:3,1%

o 25-34:38,7%
o 35-44:38,8 %
o 45-54:12,3%

A modo de resumen, podemos inferir, a partir de los datos expuestos, que el
cliente actual de Viste a tu bestia es predominantemente femenino (un 84%, en
promedio), y los segmentos de edad mas representativos son 25-34 y 35-44, con

un 39% y 40%, en promedio, respectivamente.

Esto representa una oportunidad para comenzar a trazar una segmentacion
adecuada, aprovechando, por un lado, la tendencia actual de la marca en el
segmento joven adulto femenino y, por el otro, para comenzar a trabajar una

estrategia de crecimiento en el target joven adulto masculino.


https://www.instagram.com/visteatubestia/
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Analisis del consumidor mediante estudio cuantitativo descriptivo

Para finalizar con el analisis del consumidor, expondremos los datos arrojados
por la encuesta?® realizada para los fines especificos de este plan de marketing,

del 10 al 30 de junio, de la cual expondremos sus caracteristicas a continuacion:

e Obijetivos.
= Conformacion de los hogares poseedores de perros.
= Share of wallet de productos y servicios orientados a los perros.
=  Comportamiento de compra.

o Frecuencia de compra.
o Atributos valorados.

o Sustitutos.

o Canales de compra.

e Target: Hombres y mujeres ocupados, de 18 a +55, de ingresos
medio, medios/altos y altos, residentes en el Departamento Rosario y
poseedoras de perros.

e Cuestionario: online semi estructurado (a través de la herramienta
Google forms)

e Disefo de la muestra:
= No probabilistico.
= Muestreo por conveniencia.

» Bola de nieve.
» Muestreo voluntario.

e Tamano de la muestra: 77 personas respondieron la encuesta, pero,
a partir de las variables establecidas en el target, sélo son utiles 44
casos de éstos. Datos de clasificacion:
=  Sexo: Hombre/Mujer.

» Edad: < 18 afos / Entre 18 y 25 afos / Entre 25 y 65 afos/ +65
anos.

» Residencia: Departamento Rosario.

25 En la seccion “anexos” se encuentra el detalla de las preguntas que se incluyeron en el cuestionario.
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» Nivel educativo: Primario en curso / Primario completo / Secundario
en curso / Secundario completo / Terciario en curso / Terciario
completo / Universitario en curso / Universitario completo.

» Situacion laboral: Empleado / Autébnomo / Empleador /
Emprendedor.

» Nivel de ingresos: $240.000 - $10.750.000.

A continuacion, se exponen los resultados vinculados a informacion demografica

y tenencia de perros que arrojé la encuesta.

De los 77 encuestados, 44 (57%) declararon vivir en Rosario.
La distribucion por géneros de los encuestados fue la siguiente:

= Mujeres: 75%

= Hombres: 23%

= Oftros: 7%
El 95% de los encuestados se encuentra en el rango de los 25 a 65 afios
(poblacion considerada adulta y econédmicamente activa) y el 5% entre
18 y 25 afios. No hubo respuestas de personas mayores a 65 afos.
Los 44 encuestados (100%) declararon tener perros. En cuanto a la
cantidad de perros que poseen, la distribucion es la siguiente:

= EI61% tiene uno.

= EI20% tiene dos.

= EI19% tiene tres o mas.
De las personas que tienen perros, el 95% convive con otras personas.
De ese conjunto:

= EI43% convive con su pareja, marido/mujer e hijos.

= EI 31% convive con su pareja, marido o mujer.

= El 16% convive con otro tipo de estructura.

= EI 10% convive con sus hijos.
Respecto al nivel educativo, el 14% posee un titulo terciario, el 18%
cursa estudios universitarios, el 20% completd sus estudios secundarios

y el 18% posee un posgrado.
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Ahora, expondremos los datos mas relevantes que utilizaremos a lo largo de la

estrategia que formalizara nuestro plan de marketing.

El 61% de los encuestados declaré comprar indumentaria para
mascotas. El 89% declaré comprar accesorios. Los que declararon
comprar ambos articulos, representan el 52% de los encuestados
En cuanto a frecuencia de compra, notamos una mayor asiduidad en los
compradores de indumentaria que en los de accesorios.
o Indumentaria.
» Mas de una vez al afo: 48%
» Esporadicamente: 33%
» Una vez al aiio: 19%
o Accesorios.
» Esporadicamente: 56%
= Una vez al afio: 23%

= Mas de una vez al ano: 21%

Respecto al share of wallet, y enfocandonos en bienes y servicios que
no estan vinculados a alimentacion ni salud, los encuestados declararon
lo siguiente:

o EI57% contrata servicios de bafio o peluqueria canina.

o EI 5% contrata servicio de paseador.

En cuanto al canal de compra, tanto para adquirir indumentaria como
accesorios, la tendencia de los encuestados se inclind mayoritariamente
hacia las tiendas especializadas (pet shops y veterinarias).

o EI'89% declaré comprar indumentaria en este canal.

o EI'97% declaré comprar accesorios en este canal.
Los canales digitales, como e-commerce o social commerce,
representan porcentajes menores en comparaciéon con los puntos de
venta fisicos. Promediando los resultados obtenidos entre compradores
de indumentaria y accesorios, los resultados son los siguientes:

o Tiendas on-line: 15%.

o Redes sociales: 9%.
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Profundizando en los motivadores de compra, lo declarado por los
encuestados fue lo siguiente:
o Indumentaria.
= Para protegerlo de los cambios de temperatura: 100%.
» Porque me gusta como le queda al sacarlo a pasear: 19%.
= Para evitar que libere pelo en casa: 4%.
o Accesorios.
» Por seguridad: 87%.
» Para identificarlo: 46%.

= Porque me gusta como le queda al sacarlo a pasear: 5%.

Desde una perspectiva de producto, los siguientes datos arrojan cuales
son los atributos mas valorados:
o Indumentaria.
= Comodidad para la mascota: 78%.
= Calidad: 33%.
» Practicidad para colocarla y quitarla: 22%.
* Precio: 22%.
= Moda: 19%.
= Confeccion de disefio: 15%.
» Uso de telas técnicas: 11%.
o Accesorios.
» Durabilidad y resistencia de los materiales: 67%.
» Comodidad para la mascota: 74%.
* Moda: 10%.
*  Precio: 31%.

= Uso de materiales técnicos: 3%.



52

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

A partir de ahora, nos abocaremos a resumir toda la informacion recabada hasta
el momento en un diagnostico que nos permita avanzar ya con la elaboracion de
nuestro plan de marketing para la escalabilidad de la marca Viste a tu bestia.

Para eso nos valdremos de dos herramientas claves de analisis estratégico.

Por un lado, utilizaremos la matriz FODA, la cual nos ayudara a tomar decisiones
que se apuntalen en las fortalezas y trabajen las debilidades internas de la
empresa, y que, ademas, aprovechen oportunidades y anulen o morigeren las

amenazas del entorno.

Por otro lado, con el foco puesto en la escalabilidad, el objetivo final de este plan,
haremos uso de la “matriz de expansion de productos y mercado, de Ansoff”, la
cual nos permitira comenzar a delinear nuestra estrategia de crecimiento, a partir

de la evaluacion de los productos y mercados (nuevos y a desarrollar).

Analisis FODA

También conocida como DAFO o SWOT, esta herramienta nos permite hacer
una revision 360° de la situacion actual de la empresa, a través de una matriz

2x2, en la que se analizan los siguientes elementos:

e Debilidades
e Amenazas
e Fortalezas

¢ Oportunidades

Permite la identificacion de puntos de mejora (presentes y futuros) y ventajas
competitivas, ayudando a decidir cuales de los cuatro tipos de estrategias se va
a segquir, las cuales dependen del entorno en el cual se encuentra la empresa y
su situacion interna (Vaciero Fernandez, 2018). Dichas estrategias, son las

siguientes:
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Estrategia ofensiva.
Estrategia defensiva

Estrategia adaptativa

A e

Estrategia de supervivencia

Realizada esta breve descripcion de la Matriz FODA, continuaremos con su

aplicacion.

Oportunidades

Tal como se menciond en el andlisis PESTEL, el mercado de productos y
servicios destinados a las mascotas esta creciendo exponencialmente,
acelerandose su despegue durante el periodo de pandemia, en el cual las
adopciones de perros crecieron en un 200%. En Argentina, segun un estudio
realizado por Kantar, denominado “el mundo de las mascotas argentinas”, el 81%
de los argentinos posee perros®. Por su parte, en los datos secundarios
obtenidos de la Encuesta Permanente de Hogares de la Universidad de Rosario,
se expresaba que 3 de cada 10 rosarinos tenian perros. Y, por ultimo, el 100%

de las personas que participaron de nuestra encuesta declararon tener perros.

El contexto social y cultural también muestran senales favorables, ya que el rol
preponderante que adoptaron los perros en los hogares, tanto como sustitutos
de hijos (perrijos), como su concepcion indistinta de integrante del hogar (familias
multi - especie) genera condiciones para que los consumidores estén cada vez
mas dispuestos a realizar gastos en esparcimiento y belleza, en adicion a los

basicos como salud y alimentacion.

Otra oportunidad que detectamos es hacer crecer el porcentaje de hombres en
su cartera de clientes. Segun los datos arrojados por la encuesta realizada, un
26% de los que compran indumentaria y un 21% de los que compran accesorio
son hombres. Las métricas de seguidores en redes sociales de la marca arrojan
una tendencia similar, con un 15% promedio, entre Instagram y Facebook, de
seguidores hombres.

26 hitps://www.infobae.com/america/perrosygatos/2022/07/21/perros-los-elige-el-81-de-los-argentinos-que-
tienen-un-animal-de-compania/



https://www.infobae.com/america/perrosygatos/2022/07/21/perros-los-elige-el-81-de-los-argentinos-que-tienen-un-animal-de-compania/
https://www.infobae.com/america/perrosygatos/2022/07/21/perros-los-elige-el-81-de-los-argentinos-que-tienen-un-animal-de-compania/
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Fortalezas

Dentro de este apartado podemos incluir, principalmente, el know how con el que
la marca cuenta, tanto del proceso productivo como del canal de distribuciéon mas
valorado en las encuestas: las tiendas especializadas (el 92% de los
encuestados, promediando compradores de indumentaria y accesorios,
indicaron a éste como el canal predilecto). Este no es un dato menor, ya que en
analisis de competidores también expuso que los principales jugadores optan
por este canal. Por lo cual, conocer la dinamica B2B es clave al pensar en una
estrategia de expansién, ademas de ser una ventaja contra posible nuevos

participantes del mercado.

Por el lado de producto, todos los modelos de indumentaria que desarrolla la
marca poseen los atributos mas valorados por los clientes. En cuanto a calidad
(atributo elegido por el 33% de los encuestados), hoy la moldearia, confeccion y
estampado de las prendas de Viste a tu bestia esta a cargo de proveedores que
habitualmente trabajan con marcas de indumentaria tradicional, produciendo, en
algunos casos, para reconocidas marcas de la ciudad. En cuanto a “comodidad
para la mascota (atributo elegido por el 78%), Viste a tu bestia también esta
posicionada, ya que es el atributo que mas valoran los actuales clientes de la

marca.

Después podemos destacar como fortalezas algunos items vinculados a la
gestion de la marca, que entendemos son importantes de cara a la escalabilidad
del proyecto. Tanto la denominacion “Viste a tu bestia” como su isologotipo estan
registrados en el INPI (Instituto Nacional de la Propiedad Industria), bajo el
numero de acta 3331224.

En el desarrollo de un canal digital, también hay camino allanado. Si bien aun la

marca no cuenta con pagina web, ya ha registrado el www.visteatubestia.com.ar

en Nic.argentina (Direccion Nacional del Registro de Dominios de Internet). Por
otra parte, la marca ya cuenta con cuentas en Instagram y Facebook, lo cual
facilitaria instancias ante una posible estrategia de comercializaciéon digital;
recordemos que el 15% y 9% de los encuestados declararon comprar
indumentaria y accesorios para mascotas por tiendas on line y redes sociales,

respectivamente.


http://www.visteatubestia.com.ar/
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Debilidades

El principal punto débil, y de ahi la necesidad de un plan de marketing, de Viste
a tu bestia es la falta de una estrategia, de un marco referencial clara que le
permita enfocar sus esfuerzos. En linea con esto, consideramos como critico el
hecho de no tener una definicion de target claro, por lo cual la oferta de productos
y las definiciones de canales y precio terminan siendo resultados de prueba y

error.

Por otro lado, la propuesta de valor que se intenta transmitir, traducida en
productos para mascotas que exhiban la personalidad de sus duefios, al no
desprenderse de un ejercicio de segmentacion y targeting, termina siendo
desordenada, lo cual impide pensar en lanzamientos por “temporadas” y apuntar
a una produccion en volumenes importantes. Esto genera rapidos quiebres de

stock de ciertos modelos y sobre produccion de otros.

Respecto al producto, identificamos lo siguiente. En primer lugar, que muchos
de los disefos utilizados en las prendas de Viste a tu bestia estan basados en
activos marcarios con derechos de propiedad de autor (peliculas, series, etc.),
por lo que, pensar un modelo escalable implicaria la adquisicion de dichos
derechos o el reemplazo por otros disefios que mantengan la esencia de la
marca: expresar la personalidad de los duefios de mascotas. Por ultimo, la
estacionalidad de los productos: aunque, segun nuestra encuesta, la
indumentaria para mascotas es el producto con mayor frecuencia de compra (en
comparacién con los accesorios) el driver de compra mas mencionado fue
‘proteger a las mascotas de las bajas temperaturas” (aunque, ya lo
mencionamos anteriormente, muy pocas razas no cuentan con una proteccion
biolégica ante variaciones climaticas). En cuanto a los accesorios, si bien estan
menos atados esta variante climatica, el 56% de los encuestados declararon

comprar esporadicamente este tipo de articulos, y el 23% hacerlo una vez al afio.

Por ultimo, encontramos un punto débil en la denominacion de la marca. Si bien
entendemos que transmite la propuesta ludica y complice que propone, puede
llegar a ser un limitante a futuro porque la palabra “viste”, podria limitar una

estrategia de diversificacion hacia nuevos productos o mercados. Si bien la
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marca suele utilizar también aplicaciones de marca en siglas (VATB), instalarla

puede llevar mucho tiempo y esfuerzo.

Amenazas

Las amenazas mas importantes entendemos provienen del contexto
macroecondmico, con una fuerte inflacion interanual y un posible faltante de
insumos por las restricciones impuestas a la compra de insumos importados. Por
otro lado, y ante un afo electoral, una amenaza completamente opuesta podria
ser el acceso a la presidencia de un sector politico de postura abiertamente
liberal, lo que implicaria la apertura de importaciones y la llegada de competencia
proveniente de paises con costes de produccion muy bajos vy, por lo tanto,

precios con los cuales seria dificil competir.

En menor medida, y como lo expresamos en el analisis de las 5 fuerzas,
encontramos la integracion hacia atras de las principales tiendas especializadas
(principal canal de adquisicion de productos), lo cual podria generar un
desplazamiento de la oferta de las marcas que compitan con estos productos

propios.

A modo de sintesis de todo lo anterior, podemos mencionar que el mercado de
articulos de moda o belleza para mascotas tiene perspectivas prometedoras de
crecimiento, en un contexto en el cual los perros ganan cada vez mas relevancia
en el plano social. Sin embargo, la falta de una definicion y seleccion clara de
segmentos, con una consecuente propuesta de valor para servirlos, puede
conducir a desaprovechar este contexto favorable. Esta es la principal debilidad

que debera trabajar nuestro plan de marketing.

Por otro lado, se detecta la necesidad de revisar nuevamente el portfolio de
productos. Conservando la calidad de los actuales articulos (uno de los atributos
mas valorados en la encuesta), Viste a tu bestia debera, por un lado, enfocarse
en aquellos cuya produccion, en términos de insumos, sea menos sensible a
posibles faltantes de stock. Por otro lado, debera repensar sus disefos, para
continuar manteniendo ese guifio de complicidad que la marca siempre tuvo con

sus consumidores (transmitiendo sus gustos a través de los disefos que portan
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los perros), pero evitando caer en el uso de motivos que cuentan con propiedad
intelectual, ya que entendemos que, por la escala actual del emprendimiento, la

compra de dichos derechos es una opcion inviable.

Creemos que hay una oportunidad de aprovechar ese guifio de humor que
plantea la marca ya desde su nombre, y virar el disefio de estampas motivos que
apelen a insights del segmento (previa seleccibn a conciencia de ellos),
sosteniendo esa clave complice que tiene la marca. Esto representaria reforzar
una fortaleza y proteger a la marca ante las amenazas de posibles productos
importados ya que, trabajando usos y costumbres propios de la idiosincrasia
argentina, en clave de disefio, nos permitira contar con un componente

diferenciador.

Para finalizar, si bien a nivel nacional existen competidores maduros, la plaza
local no cuenta con marcas posicionadas en el mercado. La oferta local esta
provista por emprendimientos de un desarrollo irregular, con una propuesta poco

diferenciada, y, por ende, pocas perspectivas de escalabilidad.

Por ende, entendemos que el tipo de estrategia a plantear sera de tipo adaptativa
(debilidades + oportunidades), es decir una estrategia de reorientaciéon que
modifique elementos internos las oportunidades detectadas (Vaciero Fernandez,
2018).

Matriz de expansion de productos y mercado de Ansoff

Tal como ya lo hemos mencionado anteriormente, el objetivo de este trabajo es
relanzar y hacer crecer a un emprendimiento que, debido a la falta de un plan
consistente de escalamiento, termin6 desaprovechando numerosas
oportunidades, al punto de reducirse casi con la misma velocidad con la que
crecio, sosteniéndose actualmente con una demanda muy residual a la de sus
inicios. Las causas de esto, como las potencialidades de revertirlo que tiene Viste

a tu bestia, fue analizado previamente con la herramienta FODA.

Ahora, entonces, nos encontramos con la necesidad de comenzar a tomar
definiciones sobre la escalabilidad del emprendimiento. Para este nuevo paso en
el modelado de nuestra estrategia, utilizaremos la matriz Ansoff. También



58

conocida como matriz producto-mercado o vector de crecimiento, es una
herramienta de toma de decisiones que fue desarrollada, en 1957, por el
matematico y economista Igor Ansoff, la cual identifica las oportunidades de
crecimiento de una empresa a partir de combinaciones de producto y mercado.
A partir de ellos, se proponen cuatro diferentes estrategias de crecimiento (una
por cuadrante) que debe seguir la empresa dependiendo de la situacién en la
que se encuentre, y de la relacion existente entre estas dos variables (Vaciero
Fernandez, 2018). Todo esto queda expresado en la siguiente figura:
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Fuente: Vaceiro Fernandez (2018)

En ella podemos observar que cada cuadrante representa una alternativa de
estrategia a tomar, con su correspondiente nivel de riesgo. Los tres primeros
cuadrantes de la matriz (penetracion de mercados, desarrollo de nuevos
mercados y desarrollo de nuevos productos) corresponden a estrategias de
crecimiento diversificado parcialmente (en producto o en mercado), mientras que

el ultimo cuadrante marca una estrategia de crecimiento de diversificacion total.
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Considerando todo lo visto hasta el momento sobre la matriz de Ansoff, y
aplicandolo, tanto a nuestro objeto de estudio como a los objetivos de este
trabajo, identificamos que la estrategia a seguir sera la de “penetracion de
mercados”. Esto porque no solo Viste a tu bestia debera recuperar el lugar que,
a falta de una estrategia consistente, fue cediendo a lo largo de estos afios, sino
que, ademas, y tal como lo vimos en nuestro analisis PESTEL, en el cual
identificamos un exponencial crecimiento en la adopcion de mascotas en
Argentina, como asi también el rol social cada vez mas creciente de éstas, y en
nuestro analisis de mercado, cuyo dato mas relevante, es que el 28% de los
rosarinos tiene perros, el mercado de bienes y servicios para mascotas atraviesa
un franco crecimiento. Esta estrategia, sin embargo, debera tener en cuenta
tanto las debilidades que ya fuimos adelantando respecto al/los segmento/s al

cual se servira, como asi también al porfolio de productos actual.

Descartamos, al menos en el corto y mediano plazo, a las estrategias de
“desarrollo de nuevos mercados” o “nuevos productos”, ya que nuestro objetivo
es poder trazar una estrategia que, capitalizando las actuales fortalezas de la
marca, como el conocimiento del proceso productivo y el mercado, suministre
las bases para revitalizar y garantizar el crecimiento sostenido de la demanda.
Incursionar en nuevos productos o mercados, teniendo en cuenta la actual
estructura del emprendimiento, tanto en cuanto a recursos humanos, como

técnicos y econdmicos, seria casi comenzar de cero.
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ESTRATEGIA

Realizados ya todos los analisis pertinentes, tanto internos como externos,
continuaremos con la definicion de los tres puntos que son el core de cualquier
ejecucion de un plan de marketing: segmentacion, alcance (también conocido
como “targeting”) y posicionamiento. Si bien desarrollaremos posteriormente
cada uno de estos puntos, podriamos resumirlos como que, de aqui en adelante,
nuestro objetivo sera definir un mercado objetivo al que Viste a tu bestia pueda
alcanzar de manera eficiente, cuyos consumidores valoren su ventaja
competitiva, tengan capacidad de pago y estén dispuestos a pagar por ella
(Dolan, 2019).

El establecimiento claro de todo esto, algo que actualmente carece Viste a tu
bestia, servira como eje rector y nos facilitara la planificacion del marketing mix,
es decir, aquellas acciones que vamos a poder ejecutar para influir sobre la
demanda de nuestros productos y lograr un posicionamiento en el mercado

objetivo (Kotler y Armstrong, 2018).

Segmentacion

Kotler y Armstrong (2018) definen a la segmentacion de mercado como el
proceso de dividir un mercado (clientes actuales y potenciales) en distintos
grupos de compradores que muestran necesidades, caracteristicas o conductas
distintas, que pueden requerir de productos o programa de Marketing
diferenciados. Gupta (2019) agrega que, para que la segmentacion resulte util,
debera ser: identificable (identificar clientes de cada segmento y medir sus
caracteristicas), sustancial (cada segmento debera ser lo suficientemente
grande para que sea rentable), accesible (los segmentos deben estar disponibles
mediante canales de comunicacion y distribucidn independientes de otros),
estables (perdurar en el tiempo para que cualquier iniciativa tenga éxito y sea
rentable), diferenciable (los clientes de cada segmento deben tener necesidades
parecidas y, a su vez, deben diferir de las otros segmentos) y, por ultimo, deben
ser procesables (la empresa debe poder crear productos y programas de

Marketing para atraer y atender a los segmentos por ella identificados).
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En linea con lo anterior, a continuacién, presentamos cuales son las principales

variables de segmentacion de los mercados B2C (acrénimo, en inglés, de

“‘Business to Consumer”).

Geografia
Demografia
Psicografia
Comportamiento

Beneficios buscados

Pais, region, ciudad, zona urbana/rural

Edad, ingresos, género, generacion, estado civil, tamarfio familiar,

ocupacién, educacion, etnia, religion

Estilo de vida, personalidad, actividades, intereses, opiniones

Tasa de uso, lealtad, conocimiento del producto, implicacién, ocasién de

compra, etapa de compra

Comodidad, valor, seguridad, estatus

Fuente: Gupta S. (2019). Core Curriculum: “Segmentacién y Alcance”. HBSP 8219

Por ultimo, y a fin de comenzar a dividir en segmentos homogéneos a los

potenciales clientes que servira Viste a tu bestia, complementaremos todo lo

anteriormente expuesto con la siguiente matriz, la cual nos permitira cruzar y

agrupar, por un lado, criterios generales y especificos, y, por el otro, criterios de

segmentacion objetivos y subjetivos.

OBJETIVOS

SUBJETIVOS

GENERALES

- GEOGRAFICOS: PAIS, CIUDAD
- DEMOGRAFICOS: SEXO, EDAD
* SOCIOECONOMICOS: INGRESOS,

OCUPACION, EDUCACION. ..

~ PERSONALIDAD: AMBICIOSO,
SEGURO DE S| MISMO, AGRESIVO,

INTROVERTIDO, EXTROVERTIDO,
SOCIABLE...

= ESTILOS DE VIDA: LIBERAL,

CONSERVADOR, SALUDABLE,
AVENTURERO, YUPPIE...

* VALORES

ESPECIFICOS

« DE COMPORTAMIENTO:

FRECUENCIA, LUGAR DE COMPRA,
INTENSIDAD Y MOMENTO DE USO...

= MOTIVACIONALES: BENEFICIOS

BUSCADOS DE LOS PRODUCTOS

= ACTITUDES, PERCEPCIONES Y

PREFERENCIAS DE LA PERSONA
HACIA ESE PRODUCTO CONCRETO

« SENSIBILIDAD A LAS VARIABLES DEL

MARKETING MIX

Fuente: Sanchez (2021)
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A continuacion, enumeraremos todos los criterios con los cuales construiremos

nuestra segmentacion, los cuales incluyen, en gran parte, todo lo desarrollado,

previamente, en nuestro analisis del consumidor.

Variables generales objetivas

e Geograficas:

©)

O

Pais: Argentina.

Zonas: Departamento Rosario.

e Demograficas:

o

O

Sexo: Femenino y masculino.
Edad: menor de 18 afos, entre 18 y 24 afos, entre 25 y 34 afios,
entre 35 y 44 aios, entre 45 y 55 anos, mayores de 55 afnos.

e Socioecondmicas:

o Nivel educativo: primario en curso, primario completo, secundario

en curso, secundario completo, terciario en curso, terciario
completo, universitario en curso, universitario completo.

Situacion laboral: empleado, autbnomo, empleador, emprendedor,
trabajo no remunerado, sin trabajo.

Nivel de ingresos: de $140.000 a $180.000, de $180.000 a
240.000, de $240.000 a $10.750.000.

Variables especificas objetivas

©)

Posesion de mascotas: personas que poseen perros, personas que
NO poseen perros.

Canales habituales de compra: tiendas especializadas (pet shops
y veterinarias), tiendas on line, redes sociales, ferias.

Momento de uso: para proteger a su mascota, porque le gusta
embellecer a su perro.

Frecuencia de compra: ocasionalmente, una vez al afio, mas de
una vez al ano.

Predisposicion a la compra de articulos de moda para mascotas:

compra, no compra.
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Variables subjetivas generales

o Personalidad: Sociable, no sociable, introvertido, extrovertido,
serio, simpatico, confiado, timido.

o Vestimenta: casual, trendy, clasico, romantico, vintage, bohemio,
rocker, creativo.

o Relacién con los perros: no establecen lazos afectivos (los
consideran solo como un animal), entablan lazos afectivos (los
consideran parte de la familia, lo consideran como un hijo).

o Estilo de vida: liberal, conservador, saludable, aventurero,

o Relacién con la tecnologia y redes sociales: no consume ni crea
contenidos; consume, pero no crea contenidos; crea y consume

contenidos.
Variables subjetivas especificas

o Beneficios: consentir a sus perros y expresar su personalidad a

través de la moda para mascotas.

A continuacion, trasladaremos a la matriz antes presentada dichas variables,
estructurando asi los diferentes segmentos sobre los cuales, posteriormente,

realizaremos una seleccion a partir de su atractividad y posibilidad de servirlos.

Pais Sexo |Resid i Edad Posesion de perros Ingresos [ARS] Sil ion laboral Nivel educativo
Argentina Hambres Raosario <15 afios Tiene perras #0-4110.000 Empleada Primario incompleta
Oiros Mujeres Ciros 16 - 24 afios Mo tiene peros #110.001 - $140.000 Aurdnomo Piimario completo
25 234 afos #140.000 - $150.000 Empleadar Secundarioincompleta
Variables generales 35 add afios $130.000 - $240.000 Emprendedor Secundario completa
objetivas 45 2 55 afios #240.000 - $10.750.000 | Trabajo no remunerada Terciario incompleta
»55 afios Sintrabajo Terciaro completa
Universitario incompleta
Universitario completa
Posarado
Compra indumentaria o
accesorios para Canales de compra Frencuencia de compra
Variables mascotas
especificas objetivas Compra Tiendas especializadas Esporadicaments
Mo compra Tiendas an line Una vez al afio
Fiedes zociales Maz de unavez al afio
Personalidades Vestimenta Estilo de vida Vinculo con las mascotas
Siociable Caszual Liberal Mo mantiene vinculos afectivoz
Mo zaciable Trendy Conservadar Mantiene vinculos afectivas
v . Introvertido Clésico Saludable

Extrovertido Flomantico Aventurero
= Sieria Vintage Uso de redes sociales

Simpatico Bohemic Mo consume ni crea contenida

Frackar Consume, pero no crea contenido
Creativa Consume y crea contenido

B ficios b 4

Variables subjetivas
especilicas Personas que buscan concentir a su perra y expresar su personalidad mediante la moda para mascotas
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Targeting
El targeting, alcance o seleccion de mercados objetivos, consiste en la
evaluacion del atractivo de cada segmento de mercado y la eleccién de uno o
mas segmentos a los cuales se va a atender (Kotler y Armstrong, 2018); aqui lo
importante es seleccionar aquellos segmentos O6ptimos para que nuestra

empresa pueda maximizar la rentabilidad de ellos a largo plazo.

En linea con lo anterior, comenzaremos con la seleccion de los segmentos que
hemos definido previamente, definiendo al target de Viste a tu bestia de la
siguiente manera: “hombres y mujeres, residentes de Rosario; entre 25 y 44
afnos; propietarios de perros; de todos los niveles educativos; ocupados y con
ingresos entre $240.000 y $10.750.000; que compran indumentaria y accesorios
de mascotas en tiendas especializadas, tiendas on line y redes sociales. De
personalidad sociable, extrovertida y simpatica, que visten de manera casual,
trendy, rocker y creativa; con estilos de vida liberal, saludable y aventurero;
mantienen un vinculo afectivo con sus mascotas; que generan o consumen
contenidos en redes sociales; y que buscan consentir a su perro y expresar su

personalidad mediante la moda para mascotas”.

Retomando la matriz antes presentada, procederemos a ilustrar como quedaria

la seleccidén realizada.

Pais Sexo | Resid i Edad Posesion de perros Ingresos [ARS] Sil dn laboral Nivel educativo
Argentina Hombres Rozaria < 15 afios Tiene perros $0-$110.000 Empleada Primaria incompleta
Chras Mujeres Chras 18 - 24 afios Ma tiene perros 110,001 - $140.000 Autdnomo Primaria completa
25234 afos #140.000 - $130.000 Empleadar Siecundario incompleta
Variables generales 35 add afios F150.000 - $240.000 Emprendedar Secundario completa
obijetivas 45 a2 55 afios $240.000 - $10.750.000 | Trabajo no remunerado Terciario incompleto
»55 afios Sin trabajo Terciario completa
Universitario incompleto
Universitario completa
Paozgrada
Compra indumentaria o
accesorios para Canales de compra Frencuencia de compra
Variables mascotas
espeoifioas objetivas Compra Tiendas especializadas Esporadicaments
Mo compra Tiendas on line Una vez al afio
Redes sociales Maz de una vez al afo
Personalidades Vestimenta Estilo de vida Vinculo con las mascotas
Siociable Cazual Liberal Mo mantiene vinculos afectivos
Mo sociable Trendy Caonservadar Mantiene vinculos afectivas
" . Intravertida Clésico Saludable
Extrovertido Foméantico Aventurero
= Seria Vintage Uso de redes sociales
Simpatico Eohemia Mo consume ni crea contenido
Focker Consume, pera no orea conterida
Creativa Consume y crea contenido

B ficios b d

Variables subjetivas
especificas Persanas que buscan concentir a su perro y expresar su personalidad mediante |2 moda para mascotas
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Diferenciacion y posicionamiento

Por ultimo, definidos ya los segmentos en los cuales se enfocara Viste a tu
El

posicionamiento, implica la definicion de cdmo nuestra empresa va a diferenciar

bestia, continuaremos con la definicibn de su posicionamiento.
su oferta del mercado para el/los segmento/s objetivo/s y qué posicion quiere
ocupar en cada uno de ellos; es decir, lograr que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores de su mercado

objetivo respecto al lugar que ocupan los competidores.

Para representar esto de manera grafica, utilizaremos el modelo Canvas,
también conocido como Business Model Canvas o BMC. Esta herramienta
estratégica, disefada por Alexander Osterwalder, permite obtener una vision
holistica de todos los elementos clave de la actividad de una empresa en un
unico lienzo. Dicho lienzo esta compuesto por nueve bloques que representan

los componentes basicos de cualquier modelo de negocio.

Customer
Relationships

Value

Kev g Propositions

o

Key Partnerships ()

Customer Segmen@

- Proveedores textiles,

= Talleres de confeccién.
- Talleres de estampado.
- Veterinarias y pet shops,

- Micro influencers Pet
Friendlys.

- Comercios Pet Friendly

- Disefio y comercializacion
de articulos de moda para
mascotas.

- Gestién comercial de
canal de veterinarias y pet
shops.

- Acciones de
comunicacién.

= Alianzas con comercios
pet friendly.

Key Resources ?ﬁo
- Conocimiento del
proceso de disefio y
produccién.

- Experiencia en la
dinamica de distribucién
mediante tiendas
especializadas.

= Desarrollo de marca.

Sabemos qué busca un
amante de las mascotas y
la moda.

Por eso, confeccionamos
productos para perros que
combinan calidad.
comodidad y disefios que
hacen lucir a cada
mascota tan Gnica como
su humano.

Convertimos cada paseo o
contenido que compartas
de tu mascota, en una
experiencia divertida.

= Intermediada por el canal
de tiendas especializadas.

- Venta 1 a 1 con clientes
vias redes sociales.

Rosarinos poseedores de
perros; con ingresos
medios altos que
compran indumentaria y
accesorios de mascotas
en Pet Shops,v
eterinarias, web redes
sociales. Personas
ociables, extrovertidas

Channels

el

- Tiendas especializadas
(Pet Shops y veterinarias).
- Redes sociales

- Web.

= Alianzas con comercios
pet friendly (material POP
con Qr para acceeder a la

tienda)

v simpdticas, que visten
de manera casual,
trendy, rocker y creativa;
con estilos de vida
liberal, saludable y
aventurero; con vinculos
afective con sus
mascotas; que generan o
consumen contenidos en
redes sociales; y que
buscan consentir a su
perro y expresar su
personalidad mediante la

Cost Structure

- Materias primas, confeccion, estampado, logistica de entrada y salida, acciones
de marketing. Horas de trabajo en la tarea de corte de telas (Gnica tarea del
proceso productivo realizada por la emrpesa)

Revenue Streams

Venta de indumentaria (chalecos y hoodies) y accesorios
(bandanas y pretales), de moda para mascotas

moda para mascotas

Todo esto queda luego resumido en una declaracion de posicionamiento (Brand
Positioning Statement, en inglés), que sintetiza la propuesta de valor de la marca,
y busca responder a la pregunta fundamental que se plantean los consumidores:

“¢por qué debo comprarlo?” (Alvery y Gupta, 2015).
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Expresion de posicionamiento

“Para los pet’s lovers que disfrutan expresar su personalidad a través de la moda,
Viste a tu bestia es la marca de indumentaria y accesorios para mascotas que
les ayuda a compartir esta pasion con ellas. Nos esforzamos en convertir cada
paseo o contenido que compartas de tu mascota, en una experiencia divertida.
Para eso, confeccionamos productos de calidad, que combinan comodidad y

disefios que hacen lucir a cada mascota tan unica como su humano”



67

OBJETIVOS Y METAS

Hasta aqui hemos repasado todos los factores internos y externos que podrian
afectar o favorecer al desarrollo del negocio de Viste a tu bestia, como asi
también aquellas definiciones claves para enfocar los esfuerzos futuros y
garantizar una gestion efectiva: dividimos el mercado en segmentos, elegimos
aquellos a los cuales podemos servir de manera mas eficiente, y determinamos
cual sera la propuesta de valor para ellos, formalizada ésta en una expresion de
posicionamiento. Ahora, es entonces momento de comenzar con aquellas
acciones tacticas que nos permitiran aterrizar dicho marco estratégico a
ejecuciones concretas que nos permitan cumplir con nuestro objetivo principal:
un plan de marketing que le permita relanzar y escalar el negocio de Viste a tu

bestia, de manera consistente.

Objetivos

A partir el objetivo macro antes planteado, procederemos ahora a aperturarlo en
objetivos secundarios o especificos, con el fin de ir materializando la entrega de

valor que hemos definido para nuestros publicos objetivos.

e Revision de portafolio de productos, para evaluar su viabilidad, en un
proyecto escalable, teniendo en cuenta las amenazas detectadas en el
analisis FODA vy lo declarado por los encuestados.

e Plan de comunicaciones integradas. Estrategia de comunicacién de que
combine las distintas herramientas a disposicién (publicidad, PR,
branding, promociones, etc.) para el reposicionamiento de la marca.

e Apertura de canal de venta on-line.

e Politica de precios y descuentos para los distintos canales.

e Volumen de operaciones que posibiliten la escalabilidad del negocio.
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Metas

A continuacion, enumeraremos aquellas acciones necesarias para el

cumplimiento del objetivo antes mencionado.

Relanzamiento: planificado para el periodo comprendido entre la
segunda quincena de marzo y la primera de abril de 2023.

Restyling de la linea de indumentaria: con el lanzamiento de estampas de
disefo exclusivo, alineados a insights del target, de modo de eliminar el
uso de aquellos con derechos no propios, utilizados hasta el momento.
Triplicar el volumen historico de ventas, en el primer afo, alcanzando, en
unidades, un Market Share del 13% en indumentaria, y un 3% en
accesorios. A tres afos, llegar a un 28% y un 8% respectivamente.
Lograr que el canal digital directo represente el 30% de las ventas.,
Generar alianzas con comercios pet friendly (locales de indumentaria,
bares, etc.) para exhibir productos y/o amplificar el alcance de la marca
mediante activaciones que lleven trafico al e-commerce.

Costeo de productos (costos directos e indirectos) y definicion de
precios/margenes.

Evaluacion de sustentabilidad del emprendimiento a partir de la

confeccidon de un analisis econdmico financiero.



69

MIX DE MARKETING

Delineada ya la estrategia general para Viste a tu bestia, nos encontramos ahora
en condiciones de comenzar a planificar el conjunto de herramientas o variables
que utilizaremos para diseiar e implementar nuestra estrategia de marketing en
el mercado, con el objetivo de satisfacer, por un lado, necesidades y deseos de
nuestro target, y, por el otro, lograr los objetivos de nuestra empresa (Kotler y
Armstrong, 2018).

Dicha ejecucion tactica es conocida, generalmente, como las “4 P”, ya que se
compone de cuatro elementos, los cuales deben combinarse de manera
coherente y coordinada para crear una oferta de valor diferenciada y atractiva
para el publico objetivo. A continuacién, desarrollaremos brevemente cada uno

de ellos.

e Producto: la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta.

e Precio: la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto.

e Plaza: incluye actividades de la empresa orientadas a que el producto esté
disponible para los clientes meta.

e Promocion: se refiere a las actividades que comunican las ventajas y

beneficios del producto, y persuaden a los clientes meta a comprarlo.

Continuaremos ahora con el detalle de cada uno de estos items, aplicandolos

en nuestro objeto de estudio.
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Producto

Segun definen Kotler y Armstrong (2018), un producto es “algo que puede ser
ofrecido a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que
podria satisfacer un deseo o una necesidad” (p.196). Este “algo”, al que hacen
referencia los autores, puede configurarse tanto en un bien tangible como en un
servicio intangible. Independientemente de esta forma que adopte, y en cualquier
plan de marketing, los productos son un elemento clave en la oferta de mercado
general: se trata de la construccion de la oferta que aportara valor a nuestro

target.

Respecto a este aporte de valor mencionado anteriormente, al configurar un
producto deben considerar al menos tres niveles, cada uno de los cuales agrega
una capa de valor para el cliente. En primer lugar, se encuentra el valor esencial,
es decir, aquella necesidad que el cliente va a resolver con el producto. Como
segundo nivel, encontramos la traduccion de ese beneficio esencial, en un
producto o servicio real: caracteristicas, disefio, nivel de calidad, packaging, etc.
Por ultimo, encontramos aquellos beneficios y/o servicios adicionales a los dos
niveles antes mencionados, lo cual se conoce como “producto aumentado”. A
continuacion, expondremos un esquema que grafica este escalamiento de
niveles que tiene un producto, para luego trasladar estos conceptos a nuestro

objeto de estudio.

Producto aumentado .
————— \

/ Entrega Producto real ™

\la venta
Features |

y /
crédito /Nombre
dela
LSS fundamen-
\ tal para el

\'-“ Nivel de QU
\ calidad

Disefio /

Empaque

\ Apoyo
\ parael
. producto
N,

" Garantia

Kotler y Armstrong (2018)
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En primer lugar, y tal como ya lo hemos adelantado en anteriores apartados, los
beneficios fundamentales para el cliente que ofreceran los productos de Viste a
tu bestia seran consentir a sus mascotas y expresar su personalidad a través de

ellas.

En cuanto al producto real, el actual portafolio de productos esta compuesto por

articulos de indumentaria y accesorios, los cuales detallamos a continuacion:

¢ Indumentaria:
o Abrigos tipo chaleco (sin mangas)

o Abrigos tipo hoodies (con mangas)

e Accesorios.
o Collares
o Pretales

o Bandanas

En todos los casos, la calidad de confeccién es superior, gracias a un circuito de
produccion que implica, desde la compra de materias primas de calidad, hasta
la confeccion y estampado en talleres tercerizados que trabajan para

reconocidas marcas de indumentaria locales.

Sin embargo, hay un punto que hemos mencionado como debilidad en el analisis
FODA y que, para revertirlo, implicara hacer cambios en el actual estilo de los
productos: los disefios de estampa. Toda la actual linea de productos de Viste a
tu bestia incluye disefos sujetos a propiedad de autor. Por lo que para este plan
de Marketing tomaremos decisiones al respecto. A modo de sintesis,
expondremos que la eleccion de dichos disefios de estampa, que incluian
elementos de la cultura pop (bandas de musica, personajes de cine o television,
etc.) tuvo como racional la entrega de un valor esencial a los clientes: expresar
su personalidad mediante los articulos que compraban para consentir a sus

mascotas.

Esa decision fue parte del posicionamiento buscado por la marca (aunque nunca
formalizado de manera expresa), ya que, al momento, al menos en el mercado
local, no habia articulos de similares caracteristicas. La oferta solo presentaba

disefios con mensajes de tono naif (apelando al amor a la mascota) o,
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simplemente, estampados genéricos que traian las telas con la que se
confeccionaban los articulos. Lo mismo sucedia con los nombres de las marcas,
en los cuales predominaba el uso de diminutivos y apelaciones al amor hacia las
mascotas. Términos como “huellitas”, “patitas”, “manchitas”, “amigos”,
“‘mascotitas” y otros de similar estilo, eran los mas utilizados en las

denominaciones de marca.

Plantear una diferenciacién sobre esa oferta disponible, representaba para Viste
a tu bestia, en aquel entonces, no soélo un elemento distintivo, sino que, ademas,
una oportunidad para expandir el mercado de compradores, tentando a comprar
articulos para mascotas a personas que nunca lo hubiesen considerado. De este
analisis surge el nombre de la marca y su estilo, el cual establece un guifio de
complicidad con el potencial cliente, mientras que sirve como elemento de
diferenciacion. Las posibles connotaciones agresivas que pudiera generar la
palabra “bestia”, son rapidamente contrapuestas al estilo grafico propuesto en la
tipografia y la exposicion de mascotas “vestidas” con disefios que son mas
propios de las personas que aquellos que se esperan de una marca para perros

(relacionados mas a lo naif o romantico).

Por todo lo antes planteado, los nuevos disefios que se elaboraran, de ahora en
mas, buscaran conservar este estilo y posicionamiento, buscando elementos
graficos que conecten con consumo cultural y los usos y costumbres del target.
Los nuevos disefios se inspiraran en el estilo de las Graphic tees, concepto que
fue definido por Melissa Soto, disefiadora e ilustradora argentina especializada

en el desarrollo de estampas, de la siguiente manera:

La graphic tee es una representacion de la sociedad y de los tiempos que
vivimos. La remera estampada lleva un mensaje y, por ende, es una
extension nuestra y de nuestras creencias y convicciones. Para mi es la

prenda que mas dice de una persona. (Soto, 2021)

Bajo esta consigna procederemos ahora a exponer algunos de los disefos

planificados para el relanzamiento del emprendimiento, el cual considera el
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anadlisis antes desarrollado e implementa mejoras que mantienen el estilo y
posicionamiento de la marca. En todos los casos, se intenta conectar con usos
y costumbres del target, retomando términos y tépicos de la idiosincrasia de
nuestro pais, de modo de, ademas de ademas de diferenciarse de la oferta actual
local (no se detectd una propuesta de esas caracteristicas en los competidores
analizados), le permitira a Viste a tu bestia contar con un caracter propio y
distintivo ante un posible arribo de productos importados (identificado como

amenaza en el analisis FODA).

A continuacién, exponemos algunos prototipos de producto en linea con lo antes

descripto.
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Siguiendo la categorizacion de Kotler y Armstrong (2018), entendemos a los
productos de Viste a tu bestia como “productos de comparacion”, es decir,
productos de consumo que los clientes adquieren con menos frecuencia, razén
por la cual los comparan con mayor cuidado. Y es en ese posible ejercicio
comparativo por parte de los clientes, que entendemos que las definiciones
expresadas en términos de caracteristicas, estilo, disefio y marca, que
configuraran los productos de Viste a tu bestia, reforzaran la competitividad del

emprendimiento en su mercado.

En lo que respecta al producto ampliado, destacamos, por un lado, la
disponibilidad del producto en tiendas especializadas (canal indirecto), las cuales
ofrecen asesoramiento profesionalizado. Para el canal directo, por su parte, se
ofrecera la entrega a domicilio y la prenda sera entregada en un packaging propio
de la marca, el cual constara de una bolsa de friselina impresa con su logo.
Ademas, las redes de Viste a tu bestia brindaran informacion tanto de
recomendaciones de talles por tamano de la mascota, como asi también

consejos de como preservar los productos (fundamentalmente, la indumentaria).

pabla de tag,

My (TEE Para saber cudl es el talle indicado para tu mascota,

M- o

tens en cuenta las siguientes refarencias:

e Ancho de cuello

el snan oo e

@ Ancho de lomo
i i B s s

e Largo de lomo
frstd o

Fuente: Elaboracién propia



76

Por ultimo, en lo que respecta a las decisiones del mix de producto, el primer
paso que realizaremos sera el orden del actual portafolio de productos,

dividiéndolo, de manera horizontal, en tres categorias:

¢ Indumentaria
e Accesorios de paseo

e Accesorios de moda

En cuanto a la profundidad de estas categorias, las definiciones seran las

siguientes:

e Lalinea indumentaria.
Se subdividira en tres categorias, en cuanto a profundidad.
o Chalecos — Linea basics.
Tomamos el concepto “basic” de la indumentaria tradicional, el
cual remite a las prendas que son atemporales. En nuestro caso,
se definira una linea de indumentaria de 3 colores, sin aplicacion
de estampa. Si bien la propuesta de la marca estara basada en la
indumentaria con estampa, entendemos que esta opcion sera
demandada por el canal de intermediarios. Esto no soélo nos
permitira el ingreso a las tiendas especializadas, sino que,

ademas, entendemos evitara el ingreso de otros competidores.

o Chalecos — Linea Graphic. Esté sera una de las versiones
principales de la marca, como ya lo hemos mencionado
anteriormente. Para este tipo de productos, se definiran 6
modelos por temporada. Esto nos permitira planificar los procesos
de produccién y le dara claridad en la oferta, tanto a

intermediarios como a clientes finales.

o Hoodies — Linea Graphic. Este sera el producto mas premium
dentro de la categoria indumentaria. Estampado con 6 modelos,
al igual que la anterior linea, esta prenda incorpora mangas y

capucha.
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e Linea accesorios de paseo.
Dentro de esta categoria incorporaremos a aquellos accesorios que
deben cumplir con un componente de seguridad, ya que se utilizan
durante el momento en los cuales se saca a la mascota a la calle. Esta
categoria contara con dos niveles de profundidad:
o Pretales. Un unico tipo de modelo, con tres alternativas de disefio.

o Collares. Un unico modelo, con tres alternativas de diseno.

e Accesorios de moda.
Esta categoria se diferencia de la anterior, ya que el accesorio no
cumple ninguna funcién de seguridad al momento de trasladar a la
mascota. Dentro de esta categoria incluimos a las bandanas, la cuales

contaran con 3 alternativas de diseno.

A continuacion, exponemos un cuadro que sintetiza, en orden de largo y

profundidad, el portafolio de productos.

Indumentaria Accesorios de paseo Accesorios de moda
Chalecos Color gr!s Modelo 1
linea Color rojo Pretales Modelo 2
Basics Color azul Modelo 3
Modelo 1
Modelo 2
Crll?rI‘Z(;os Modelo 3
Graphic Modelo 4 Modelo 1
Modelo 5 Bandanas Modelo 2
Modelo 6 Modelo 1 Modelo 3
Collares Modelo 2
Modelo 1 Modelo 3
Hoodies Modelo 2
Linea Modelo 3
Graphic Modelo 4
P Modelo 5
Modelo 6

Fuente: Elaboracién propia

Por ultimo, presentamos una representacion grafica del portafolio antes

mencionado, tomando como referencia uno de los modelos antes propuestos
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Indumentaria

B's L
L‘J i
Chaleco - Linea basic Chaleco - Linea Graphic Hoodie — Linea Graphic
Accesorios de paseo
W"“‘“
Pretal Collares

Accesorios de moda

Bandanas

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a volumenes de produccioén, estimamos que, con el actual modelo de
talleres de confeccion y estampa tercerizados, durante el primer afio, el
emprendimiento estaria en condiciones de producir un total de 3800 unidades de
indumentaria y 1200 unidades de accesorios. Esto representaria un 20% mas de
lo que se estima vender durante el primer afo (estimacién que se detallara en

proximos apartados).

En caso de darse este escenario de sobre demanda en el primer afo, se debera
negociar, con los talleristas, aumentar la capacidad de produccion o, de estar

eéstos comprometidos con otros clientes, ya que no son exclusivos, buscar otros
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proveedores de confeccidn. Sila tendencia alcista se repite para el segundo afio,
lo cual podra estimarse a partir de la demanda del canal B2B, se debera evaluar
ampliar la capacidad de los talleres actuales mediante un acuerdo de
exclusividad o absorber, de manera total o parcial, la produccion excedente, lo

cual requerira de inversién en maquinarias y recursos humanos.

Precio

Continuaremos ahora con el analisis de la unica variable del mix de marketing
capaz de generar ingresos para una empresa. Afirmamos esto ya que el precio
es la variable que captura el valor creado por las otras tres variables del mix de
marketing (producto, plaza y promocion). Dicho valor capturado, puede ser
entendido como la diferencia entre el beneficio percibido por los clientes y los

recursos economicos invertidos para lograrlo (Banos, 2009).

A diferencias del resto de las variables del mix de marketing, implementar
cambios en el precio pueden realizarse con mayor flexibilidad y rapidez. Sin
embargo, dichos cambios deben ejecutarse en el marco de la estrategia
general de marketing, entendiendo el impacto que generara en la demanda y,
fundamentalmente, considerando los dos extremos entre los cuales el precio

puede desplazarse.

Segun Kotler y Armstrong (2018), el limite superior de la fijacion de precios
estara determinado por las percepciones de los clientes del valor del producto:
si los clientes perciben que el precio del producto es mayor que su valor, no
compraran el producto. En el extremo inferior, por su parte, estan los costos de
los productos: si la empresa fija los precios del producto por debajo de sus
costos, perdera utilidades.

En linea con lo anterior, para la fijacion de precios de los productos de Viste a
tu bestia consideraremos una estrategia que considera, por un lado, los costos
en los cuales debera incurrir el emprendimiento para la produccién de sus
productos y, por el otro, los precios de los principales competidores. Respecto
a éstos ultimos, entendemos que, al ser jugadores establecidos en el mercado

desde hace afos, podemos considerar a sus precios como el valor percibido
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con el que el mercado evalua y compara el beneficio de un producto de moda

para mascotas.

Por ultimo, si bien el relanzamiento de Viste a tu bestia la ubica casi como una
marca nueva, en un mercado con jugadores consolidados, entendemos que el
posicionamiento buscado por la marca, que se diferencia de la oferta del
mercado, a partir de disefos que fomentan la autoexpresion de los propietarios
de mascotas, desde un enfoque ludico y alegre, nos permitira fijar precios
competitivos y rentables. Con esta fijacion de precios, obtendremos un 459%
de rentabilidad promedio para la indumentaria, y un 293% promedio para los

accesorios de paseo y moda.

Analisis de costos

A continuacion, exponemos los costos de produccion para todas las lineas de
producto que componen el portafolio de Viste a tu bestia: indumentaria, accesorio
de paseo y accesorio de moda. En la seccidén “anexos” de detallaran las tablas

de conversion para el coste de los productos.

Indumentaria
TALLES
Chaleco graphic =5 5 M L
- Costo unitario [ - Costo unitario [$]) - Costo unitario [$] - Costo unitario [$]
C dad C dad C. dad C. dad
Costo de materisles il zoag | Ty 2| o Ty 308 M Ty +.213
Costos 1Tvlelafr|sa (91 1% 1] 1% 1350 % 1620 1% 2.700
variable 2| Ribr [zm) T2 % a3 ELIE 108 17| ¢ 135 129 & 160
- 3| Estampaiq) 1% £50 1% £50 1% 550 1% 50
T 4[Etiqueta[q) 1% =l 1% =l 1% 73 1% 73
6| Bolsa friselina 30240 1% 230 1% 230 1% 230 1% 230
E| Costo de mano de obra (g 1% 360 1% 360 1% 400 1% 400
TALLES
Chaleco basic =5 5 M L
- Costo unitario [$ - Costo unitario [$]) - Costo unitario [$] - Costo unitario [$]
Costo de materiales Cantidad =g 1.39g | Contidad o z.09g | Contidad =g za0g | ComMidad 3513
Costos 1] Tela friza 1% EVE 1% 1350 1% 1620 1% 2700
wariable 2| Ribr [zm) 2% a3 M % 108 17| ¢ 135 129 & 160
s 3| Etiqueta 1% &0 1% &0 $1 ¢ T3 1% T3
directos 4| Bol=a friselina 30140 1 % 230 1% 230 $1 % 230 1 % 230
5| Costo de mano de obra[g 1l & 350 1 & 350 11 % 360 1l & 360
TALLES
Hoodie graphic HS 5 M L
- Costo unitario [$ - Costo unitario [$] - Costo unitario [$] - Costo unitario [$]
Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad
Costo de materisles T 2483 | Ty azza| Ty adsg | Ty 5.863
Costos 1T§-Iafr|sa[q] 1 % 210 1 % 2025 1 % 2700 1 % 4.060
variable 2| Rib [em)] T2l % 33 94| & n0g 07| % 136 139 § 1]
= 3| Estampa[q] 1 % B0 1 % B0 1 % EA0 1 % BRIl
directos 4| Etiqueta [q] 1% B0 1% B0 1% i3 1% T3
5| Eolza frizelina 30440 % 230 1+ 230 i+ 230 % 230
E| Costo de mano de obra[g 11 & ERQ 1 & ERQ HIE3 700 11 & 700

Datos capturados el 14/11/2023. Tipo de cambio de referencia 1USD -> 371,51

Fuente: Elaboracién propia
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TALLES
RS 5 M L
. Costo unitario [$ - Costo unitario [$] . Costo unitario [$] - Costo unitario [§)
Costo de materiales Cantidad =5 Tazp | —ontidad 1535 | —ontidad I 1a7g | Condad oy Z116
1| Fiolo niquel (9] 1% 7 1% 7 1% 118 1% 113
2| Remaches niquelado [q] El % 47 Bl & 47 El % EZ2 El % EZ2
3| Medialuna [q) 1% 24 1% 24 1% 64 1% 64
f:f:l‘:li 4| Fasador [q] 13 [ 13 [ 13 20 13 20
= 5| Cinta poliprapilena fzm] ] £4 o ¢ Fi-) 0] ¢ 133 45 ¢ 1510
o %] Cjal niquelada [q] HE 33 HE 33 HE 33 HE 33
7| Cinta grazs cidisefia [om) ] E00 o ¢ oo 0] ¢ 978 45 ¢ 1.087
&| Etigueta [q] 1% 60 1% &0 1% 73 1% 73
9| Bolzafrizeling 20030 1% 150 1% 150 1% 150 1% 150
Costo de mano de obra® [g) 1% 350 1l % 360 1% 260 1% 360
TALLES
XS 5 M L
- Costo unitario [$ - Costo unitario [$] - Costo unitario (3] - Costo unitario [$]
Cozto de materisles Cantidad s 2465 | el Ty 2,921 | -omidad N 3.1 | oAl e 4.280
1[Fiola niquel [q] 1 377 1 77 1| % 118 1 118
2| Remaches niquelada (q) 4 4 4 & i 4 % 41 4 & 4
3| Media luna[q] 1 324 1% 24 1 % B4 1% B4
Costos 4|Pasador rectangular doble 1 F23 1% 23 1% 24 1% 24
variable | Cinta polipropilenc 15 mm |13) 4140 97| F 208 120] ¥ 393 150) £ 433
- &| Frizelina [q] 1 $ 056 1% Th4 1% ara 1% 1055
directos 7| Sublimacion de tela bonde. 1 338 1% 338 1 % b27 1% B0
8| Tela bondeado [q) 1 450 1% LT 1% E7S 1% bei ]
4| Rib [cm) izl 86 154) & 177 200| § 230 300) % 345
10] Etiqueta[q] 1 360 1% ] 1% 73 1% 73
1) Bolsa frizelina 20030 1 4 150 1% 150 1 % 150 1% 150
Costo de mano de obra” [q) 1 500 1% BO0 1 ¢ BO0 1% 1]
Datos capturados el 17/11/2023. Tipo de cambio de referencia 1USD -> 371,51
Fuente: Elaboracion propia
Accesorios de moda
TALLES
Bandana 5 M L
Costos : Cantidad Costo unitario [$ Cantidad Costo unitario [$) Cantidad Costo unitario [$)
—. Costo de materiales 3 1410 3 1770 3 1973
- 1] Tela friza 1% 450 1% 2o 1% 1013
- 2| Estampa 1% E&0 1% E&0 1% [ali]
directos
3| Etiqueta 1% 1] 1% 1] 1% 1]
4| Bolsa friselina 20230 1 % 150 1 % 150 1 150
Costo de mano de obra’ (] 1 00 1 % 00 1 00

Datos capturados el 17/11/2023. Tipo de cambio de referencia 1USD -> 371,51

Analisis de precios de la competencia

Procedemos ahora con el

relevamiento de precios de

Fuente: Elaboracién propia

los principales

competidores. Para esto, se capturo informacion de las webs de las marcas

analizadas. En los casos en los cuales las marcas no contaban con tienda on

line, de capturaron datos de distintos marketplaces en los cuales se ofrecian

dichos productos.
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Indumentaria
Indumentaria Talles
Site Marca Producto Modelo X5 5 M L
Mascotas del oeste [https: fma. com.arl] Per-ras hoodie fiza olestampa Just Dag k4 14.500 | # 4.500( $ 6500 % Tr.500
Per-ros Buzofriza slcapucha clmangas | AmorFrances | $ 20500 % 21500 22500 % 23.000
Per-ros Musculosa clestampa Total print 3 3.680
Per-roz Buzo sin mangas clestampa Salchistle | % 17500 | % 18,500 | $ 13,500 | % 20,500
Per-ras Muzculosa splash E §.500
Per-ras Bivizo friza ofstamping warios ¥ 1.000
OIMBC Camperitafriza estampada GAP ¥ 2.500
. . " Senior Jack Biuzo sinmangas Trendy $ 0,500
Mercado libre [https: v ww. mercadolibre. com. anl Serior Jock Fiodic oon mangas o 3 ST H.000
Senior Jack | Hoodie iza conmangas clestampa kiwi $ 12,000 % 12.500 | $ 13.000 | % 14.500
Animalia [www. animalia.com.ar) Senior Jack Buzo friza sin mangas clestampa Trendy ¥ 10,000 | # 1.000( ¢ 13.000) % 13.000
Senior Jack | Hoodie fiza conmangas clestampa Argo 3 10,500 | $ 1.000 [ $ 12000 % 13.000
A pata sueltas | Hoodie fiza conmangas clestampa Graf 3 15,500 | $ 15,500 [ 15,500 % 15.500
A pata suelta [www.apatasuela com) A pata suels | Hoodis friza con mangas ofestampa Cherry E 13.500 | # 13.500 (% 13.500 | # 13.500
Apata suelts | Buzofriza conmangas olestampa Harry 3 17500 % 17.500 [ $ 17500 % 1r.500
Elecant [wwy.elecant.com] Elzcant Hoodie friza con mangas Vainilla 3 21500 % 21500 $ 21500 % 21500
) ) Elzcant Buzo friza con cuslla icecream [ # 14.000) % 14.000 (| % 14.000] % 14.000
Precio
prom x talle | ¥ 15.076.92 % 15.227. 14 ¥% 15.7¥63.23 % 17.500.00
Datos capturados el 17/11/2023. Tipo de cambio de referencia 1USD -> 371,51
Fuente: Elaboracién propia
Accesorios de paseo
Pretal Talles
Site Marca Producto Modelo X5 ] M L
Elecant [www.elecant cam)
Elecant Pretal Tokio ¥ G500 % 05000 % 1500
Elecant Pretal Berlin ¥ G500 % 05000 % 1500
Elecant Pretal Oraca F  G500|% 0500 % 11500
Mascotas del oeste [hips:mo.com.arll |Per-ras Pretal Superman E 16.500
Mercado libre
[hetps: Mwww mercadolibre. com. arl) Per-mos Fretal Super saft k3 1.200
A pata suelta [www. apatasuelta.com)
A patasuelts pretal Lamer F  G400| % 12400 | % 13.400
A patasuslta pretal Harry F  G400| % 12400 | %  13.400
A pata suela pretal pirik ¥ G5400|% 12400 % 13400
A patasuelta pretal Woyage F  G400| % 12400 % 13,400
A patasuelta pretal Pride F  G400| % 12400 % 13,400
A patasuslta pretal Warioz F G400| % 12400 | %  13.400
Precioprom | # 8.433 | ¢ 1.767 | $ 12.767 | # 13.850
Datos capturados el 17/11/2023. Tipo de cambio de referencia 1USD -> 371,51
Fuente: Elaboracién propia
Collar Talles
Site Marca Prenda Modelo X5 5 M L
El ‘ | " | Elecant Callar Tokio ¥ 7200 % T500)% &8.500|¢% 3.000
eEAnt o glesanteom Elecant Collar Eerlin EEFETIE TEOD|$  GE00|%  a000
Elecant Collar Oxaca F 7200 % T500|¢ 8500|% 9.000
A patasuelta Callar Lamer ¥ 6200 % Toools  TF.200
A patasuelta Callar Harru ¥ 6200 % Tooo(E  T.200
A pata suelta [uwuw. apatasusha, com) A patasuela Callar pink ¥ G6200|% Tooo(E  TF.200
’ ) A patasuela Callar Vouage ¥ G200 % Toool$ 7200
A pata suelta Collar Pride ¥ G200 % T.0000% 7200
A pata suelta Collar arios ¥ G200 % T.000|% 7200
Seniar Jack Mo somercializa el producta
Mascotas del oeste [https:'ma.com.arl] |Per-Fas Conjurta collar y carrea estampada ¥ 4.004
Precio prom | ¥ 6.280 | $ T167|4 7633|4 5.000

Datos capturados el 17/11/2023. Tipo de cambio de referencia 1USD -> 371,51

Fuente: Elaboracion propia
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Algo importante a aclarar es que, para el producto “bandanas”, de la linea

“accesorios de moda”, hemos tomado como referencia a la marca be dog

(www.be-dog.com), ya que ninguno de los competidores analizados comercializa

dicho articulo.

Datos capturados el 17/11/2023. Tipo de cambio de referencia 1USD -> 371,51

Precios

Bandana Talles
Siiter Marca Descripoion Maodelo b= il

Bie dag bandana estampada berewyuellow |$ 5.500
Bedog bandana estampada Love is love + 5500(¢% 550014 5500
Be dog [ be-dag com) Bedog bandana estampada Papercutsblue | ¢ 5500 % 550014 5500
Bedog bandana estampada racket blu + 5500(¢% 550014 5500
Bie dag bandana estampada Landscape ¥ 4.000(% 4.000]% 4.000
Bie dag bandana estampada be unicarn ¥ S500(% 250014 5500
Puppis [hipshwww puppiz.com. arl Hurd bandana estampada ¥ T.300)% 70004 7500
Precioprom | # 5543 | $ 5550 % 5550

Fuente: Elaboracién propia

A continuacion, y realizado ya un relevamiento de precios de los competidores,

comenzaremos con la fijacion de precios de los productos que integran las

distintas lineas de Viste a tu bestia.

Talles

Precio Precio

publico publico

ARS uso

Precio
neto de
imp.

»3 $ 1000 | % 30 121 % . ¥ 24
Chaleco basic S $ 12000 | % 32 121 # 397 [ ¢ 27
il $ 15000 | % 35 121 % 0.vdd | # 23
L $ 15000 | % 40 121 % 12337 | # 33
»3 $ 15000 | % 40 121 # 12337 | # 33
Chaleco graphic S $ 16000 | % 43 121 # 13223 | % 36
il ¥ Trooo | % 46 121 % 14050 ) % 38
L $ 15500 | % 50 121 # 15283 | # 41
»3 $  1r500 | % 47 121 # 463 | # 33
Hoodie graphic 5 $ 16500 | % 50 121 % 15283 | % 41
il $ 189500 | % 52 121 % WBN6 | # 43
L $ 21500 | % 58 121 # 17763 | # 48
»S $ 5500 % 23 121 % 7025 | % 13
Pretal S $# 11500 | % K]l 121 # 3504 | ¥ 25
il $ 12500 | % 34 121 # 10331 % 28
L ¥ W500 | % 39 1211 % M883 | ¢ 32
*3 $# 6500 | % 17 121 # 5372 | % 14
Collar S $# 7000 | % 13 121 # 5785 | # 15
il $ 7500 | % 20 121 % 6.135 | % 17
L $ 9000 | % 24 121 # 7433 | ¥ 20
»3 ¥ - 121 # - ¥ -
Bandana 5 $ 5500 % 15 121 % 4545 | % 12
il $ 5500 | % 5 1211 # 4545 | # 12
L $ 5500 | % 15 121 # 4545 | # 12

Se aplica una alicuota =1,21 ya que Viste a tu bestia es un emprendimiento enmarcado dentro de la categoria

responsable inscripto. Tipo de cambio de referencia 1USD -> 371,51

Fuente: Elaboracion propia.
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Para finalizar el apartado de “precios”, procederemos al analisis de margenes, a

partir del precio fijado para los productos de las diferentes lineas y sus

correspondientes costeos.

Indumentaria

Chaleco Graphic (B2C)

&
v
=

Costo unitario () | Precio neto Imp. Margen Costo unitario (S) | Precio neto Imp. Margen Costo unitario (S) | Precio neto Imp. Margen Costo unitario ($) | Precio neto Imp. Margen
52.048 $ 15.000 ARS 12,952 52748 $ 16.000 ARS 13.252 5 3.108 $ 17.000 ARS 13.892 54213 % 18.500 ARS 14.287
UsD 35 UsD 36 usD 37 usD 38

Chaleco Basic (B2C)
X5 il M L
Costo unitario ($) | Precio neto Imp. Margen Costo unitario ($) | Precio neto Imp. Margen Costo unitario ($) | Precio neto Imp. Margen Costo unitario (3) | Precio neto Imp. Margen
51398 $ 11.000 ARS 59.602 52098 $ 12.000 ARS  9.902 52408 5 13.000 AR5 10.592 53513 $ 15.000 ARS 11.487
UsD 26 usD 27 usD 29 UsD 31

Hoodie Graphic (B2C)

&
v
=

Costo unitario ($)

Accesorios de paseo

Precio neto Imp. Margen Costo unitario ($) | Precio neto Imp. Margen Costo unitario ($) | Precio nete Imp. Margen Costo unitario ($) | Precio nete Imp. Margen
52483 $17.500| ARS 15.017 53783 $18.500| ARS 14.777 54488 §$19.500| ARS 15.012 55.863 $21.500| ARS 15.637
UsSD 40 UsD 40 UsD 40 UsD 42,09

Pretal (B2C)
X5 5 M L
Costo unitario ($) | Precio neto Imp. Margen Costo unitario ($) | Precio neto Imp. Margen Costo unitario ($) | Precia neto Imp. Margen Costo unitario ($) | Precia neto Imp. Margen
5 2.465 $ B8.500 ARS 6.035 52521 $11.500 ARS  B.579 53.681 $12.500 AR5 B.819 54280 $ 14.500 ARS 10.220
UsD 16 UsD 23 UsD 24 UsD 27.51

Accesorios de moda

Bandana (B2C)

Collar (B2C)
X5 s M L
Costo unitario ($) | Precio neto Imp. Margen Costo unitario ($) | Precio neto Imp. Margen Costo unitario ($) | Precio neto Imp. Margen Costo unitario ($) | Precio neto lmp. Margen
$1.425 $ 6.500 ARS 5.075 51535 5 7.000 ARS  5.465 51978 §$7.500 ARS 5512 $2.116 5 9.000 ARS 65.884
UsD 14 UsD 15 usD 20 UsD 19

w
=
-

Caosto unitario

(5)

Precio neto Imp.

Margen

Costo unitario ($)

Precio neto Imp.

Margen

Costo unitario ($)

Precio neto Imp.

Margen

5 1.410,

oo |5 5.500,00

ARS 4.090,00

5 1.770,00

5 5.500,00

ARS 3.730,00

5 197250

s 5.500,00

ARS 3.527,50

UsD 11,01

UsD 10,04

usD 9,50
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Plaza

Como ya lo hemos adelantado, este componente del mix de marketing incluye
aquellas actividades orientadas a que el producto o servicio esté disponible para
los clientes. Para esta tarea, se requiere establecer relaciones tanto con los
clientes, como asi también con los principales proveedores y distribuidores en la

cadena de suministro de la empresa.

Segun Kotler y Armstrong (2018), esta cadena de suministro se compone de
socios hacia arriba y hacia abajo. Hacia arriba de la empresa se encuentra el
conjunto de compafiilas que suministran insumos (materias primas,
componentes, etc.) y/o el Know how necesario para crear un producto o servicio.
Hacia abajo se encuentran los canales de marketing o distribucién, que son
aquellos que miran hacia el cliente. Sobre éstos ultimos profundizaremos en este

apartado.

Un diseno de canal requiere evaluar tanto las necesidades de servicio del cliente,
como los objetivos y restricciones de la empresa. En concordancia con esto,
nuestra estrategia de canal estara compuesta por canales indirectos y directos,
conclusién a la que arribamos a partir del analisis del mercado y de la encuesta

realizada para los fines de este plan de marketing.

Para ilustrar dicha definicion, presentamos el siguiente cuadro desarrollado por
Kotler y Armstrong (2018), sefialando que el tipo de canal que determinaremos
para nuestra estrategia son los indicados como “Canal 1” y “Canal 27, para luego

proseguir con el desarrollo de cada uno de ellos.
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Productor Productor Productor
Mayorista
Minorista Minorista

Consumidor Consumidor Consumidor
Canal 1 Canal 2 Canal 3

Fuente: Kotler y Armstrong (2018)

1. Canales indirectos — B2B

Como pudimos observar en nuestro analisis de la competencia, el mercado
de articulos de moda para mascotas aparenta no tener la madurez necesaria
para contar con puntos de venta fisicos exclusivos. Esto lo inferimos a partir
de que ninguno de los competidores analizados cuenta con tiendas fisicas.
Por el contrario, todos utilizan, como canal principal, a veterinarias o Pet
Shops como intermediarios que garantizan la entrega de valor a los clientes.
Por otro lado, parandonos desde un enfoque centrado en el cliente, pudimos
recabar, en la encuesta realizada, que las veterinarias y Pet Shops fueron el
canal de preferencia de los encuestados. Por ultimo, desde un analisis
interno, dada las caracteristicas y estructura interna de Viste a tu bestia, se
planificara desarrollar un canal fisico indirecto y uno directo, a través de la

venta online.

Y es por todo lo antes expuesto, que la primera definicion de canal sera el
disefio de un canal indirecto, selectivo (una cantidad Ilimitada de
intermediarios), de longitud corta (de un solo nivel), asociando a Viste a tu
bestia a una serie de Pet Shops y veterinarias, tomando los siguientes

criterios de seleccion:
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e Trayectoria en el mercado.
e Reputacion. Calificacion de 4 o mas estrellas en Google My Business.
Las evidencias de esto podran consultarse en la seccion anexos.

e Cobertura dentro del Departamento Rosario.

Bajo los criterios antes mencionados, la seleccion de minoristas que
compondran el canal indirecto de distribucion de Viste a tu bestia, son los

siguientes:

e Mascotas del Oeste
e Mendoza Pets

e Universo Mascota

e Pampa Pet Shop

e Maria Benita

e Cima

Es importante aclarar que, en dicha seleccion, se incluyen intermediarios que
actualmente trabajan con la marca. Otro dato relevante, es que Mascotas del
Oeste es el minorista con mayor cobertura y nivel de profesionalizacion,
contando con 14 puntos de venta en el Departamento Rosario?’, algunos

abiertos bajo el modelo de franquicia.

A continuacion, exponemos un grafico que refleja la cobertura de Viste a tu

bestia a partir de este tipo de canal de intermediacion selectivo.

27 hitps://mo.com.ar/donde-comprar
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2. Canal directo — B2C

Aqui trabajaremos un tipo de canal referenciado como “canal 17, en el grafico
antes presentado; es decir, un canal de marketing directo, sin niveles de

intermediarios.

Como ya lo adelantamos anteriormente, la posibilidad de abrir un canal
exclusivo fisico no es viable por el tamafo del emprendimiento, por lo que,
para esta entrega de valor a nuestro target, de tipo “business to consumer”,

vamos a desarrollar el canal de venta digital de Viste a tu bestia.

Esta decision se basa en los resultados de nuestra encuesta, en la cual, el
23% de los encuestados declararon preferencia por canales digitales (14%

tiendas on-line y 9% redes sociales).

Para lo anteriormente mencionado, se procedera a la creacion de un sitio
web, mediante la plataforma de e-commerce Tienda nube, a fin de poder

contar con un sitio que permita exhibir los productos del portafolio, como asi
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también gestionar pagos y administrar pedidos. Este desarrollo, ademas, nos
permitira generar campanas de Shopping y venta de catalogo, en las redes

publicitarias de Google y Meta, respectivamente.

La plataforma Tienda nube se eligid, por sobre otras opciones de mercado,

como emprendetienda (www.empretienda.com) o Mercado Shops

(www.mercadoshops.com.ar ), porque es la que mejor se adapta a un
modelo escalable de negocios: cuenta con opciones de planes por escala de
negocio, mayor nivel de customizacion de disefio, mas opciones de pago y
envio para los clientes (incluso brinda la posibilidad de vender al exterior) y
una gran cantidad de integraciones con herramientas de marketing, gestion
y facturacion de terceros. La evaluacion detallada de estas plataformas

puede consultarse en la seccion “anexos”.

Las entregas de los productos adquiridos por este canal, ser realizaran de

dos maneras:

e Sin cargo:

o Entrega a domicilio, los dias sabados, en el radio
comprendido por Av.Francia, Av, Pellegrini y la costanera de
la ciudad. Este tipo de reparto se realizara en vehiculo propio.
La eleccion del dia corresponde a que durante la semana hay
restricciones vehiculares por carriles exclusivos de transporte
publico, ademas del cobro de estacionamiento medido.

o Retiro por depdsito, de lunes a viernes, de 9 a 13 hs.

e Con cargo.
o En caso de que el cliente requiera entrega en el dia.
o Para ubicaciones que estan por fuera del area de entrega.

En ambos casos, se trasladara al cliente el costo determinado

por la empresa de entregas.


http://www.empretienda.com/
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3. Logistica

Segun Kotler y Armstrong (2018), la logistica de marketing implica tanto
mover los productos desde la fabrica a los revendedores y en ultima
instancia a los clientes (la distribucion de salida), como asi también el
movimiento de productos y materiales desde los proveedores a la fabrica
(distribucion de entrada) y, por ultimo, la reutilizacion, reciclado,
remodelacion o disposicion de productos rotos, no deseados o de exceso
que son devueltos por los consumidores o distribuidores (distribucion

inversa). Es decir, se trata de toda la gestién de la cadena de suministro.

Si bien a principios de este apartado mencionamos que el desarrollo
principal estaria enfocado en la distribucion de salida, no podemos
soslayar los otros dos tipos de distribuciones. Por lo cual, vamos a
exponer esquematicamente las decisiones tomadas al respecto, las

cuales expondremos en el siguiente cuadro.

Logistica Logistica
Canal 1 de entrada de salida
| I |
Proveedores Taller de corte Taller de Taller de . i "
de insumos - de telas - estampado confeccion 7| Depésite |7+ - Clientes
| |
Logistica inversa
Canal 2 Logistica Logistica

de entrada de salida

| I
Proveadores Taller de corte Taller de Tallerﬂde E } o .
— Irtes di Clientes
de insumos de telas estampado confeccisn Deposito mtermediarios | — i
|

Logistica inversa
A continuacion, desarrollamos brevemente el esquema presentado:
e Distribucién de entrada: Comienza en el centro de la ciudad,

trasladando luego la materia prima a la zona sur de la misma, en la

cual se dan todos los procesos productivos. El producto terminado,
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se vuelve a trasladar al centro de la ciudad, en la cual se encuentra
un pequefio depdsito.
e Distribucion de salida: Desde el depdsito, se distribuye tanto a
intermediarios como a clientes, en el area delimitada para envios.
e Distribucién inversa: Los productos que por algun motivo son
devueltos, se recuperan en la zona de distribucion para trasladarlos

al depdsito, y luego a los talleres.

Es importante aclarar que, tanto el taller de corte de telas (donde
comienza el proceso productivo), como el espacio donde se almacena
para distribucion, estan ubicados en domicilios de los integrantes del
emprendimiento, por lo que, al volumen actual de operaciones, no
generan costos. Los talleres de estampado y confeccion, por su parte,
son propiedad de los proveedores en los cuales se tercerizan estas
tareas.

Por ultimo, para ubicar espacialmente los flujos antes mencionados,

presentamos el siguiente mapa.
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Promocioén

Definida la oferta de valor para el target de Viste a tu bestia, es decir, sus
productos; determinados cuales seran los canales para su entrega, de manera
directa e indirecta; y establecido el precio con el cual se generara ingresos,
finalizaremos nuestro Marketing Mix desarrollando las acciones orientadas a

transmitir dicho valor, de manera persuasiva.

Para la comunicaciéon de dicho valor para el cliente, de manera coherente e
integrada, se requiere del uso de distintas herramientas de promocion, las cuales
se combinan en lo que se conoce como la mezcla de promocién o mezcla de
comunicaciones de marketing. Estas son: publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas, las ventas personales y el marketing directo y digital (Kotler

y Armstrong, 2018).

Por otro lado, hay dos tipos de estrategias para esta combinacion de
herramientas. Optar por una u otra, dependera de la naturaleza del producto, el
tamano y la posicién del mercado. Nos referimos a las estrategias “push”y “pull”.
Las estrategias de promocion “push”, implican “empujar” el producto hacia los
consumidores a través del canal de distribucion. Esto se logra a través de la
venta personal, las promociones comerciales y el merchandising. El objetivo es
convencer a los intermediarios para que almacenen el producto y lo promuevan
a los consumidores. Las estrategias “pull”, por su parte, se centran en atraer a
los consumidores hacia el producto o servicio. Esto se logra a través de la
publicidad, las promociones de ventas y las relaciones publicas. El objetivo es
crear una demanda por parte de los consumidores, es decir, que sean ellos

quienes “tiren” del producto a través del canal de distribucion.

En el caso de Viste a tu bestia, se combinaran ambos tipos de estrategias, pero
con las acciones pull con mayor preponderancia, y el marketing digital como
protagonista. Esto, porque una de las metas de este trabajo es el desarrollo del
canal directo, ya que sobre el indirecto el emprendimiento ya posee una curva

de aprendizaje. A continuacion, se desarrollaran dichas acciones:
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Marketing digital

Por su capacidad de segmentar audiencias de manera rigurosa, tanto por datos
demograficos como por intereses, activar y monitorear campafas en tiempo real,
y poseer costes menores que los medios tradicionales sin resignar alcance,
nuestra estrategia de promocion se centrara, predominantemente, en la
promocién on line. Para esto, utilizaremos las distintas herramientas presentes

en el ecosistema digital para realizar una estrategia full funnel.
e Pagina web

Si bien este es uno de los canales establecidos para la estrategia de
comercializacion del emprendimiento (canal directo), también funcionara
como un importante pilar dentro de la estrategia de promocion. Como se
menciond en anteriores apartados, si bien actualmente el emprendimiento no
cuenta con este recurso, si ha registrado la URL www.visteatubestia.com en
el INPI.

La importancia de ese recurso digital estara dada porque, al no contar con
tiendas propias, la web oficiara como una embajada de marca, lo cual
generara mayor autoridad en el ecosistema digital, a diferencia de solo contar
con redes sociales. Sin embargo, y como lo mencionaremos mas adelante,
se realizaran integraciones con redes sociales mediante campanas de venta
y trafico, con Google Ads y Meta Ads, y las correspondientes cuentas de

redes sociales.

Por otro lado, en la web desarrollaremos contenido especifico y
complementario al de otros soportes digitales, como los que se mencionan a

continuacion:

o Detalle, tanto en formato de texto e imagen, sobre todas las lineas de
productos que comercializa la marca.

o Informacion sobre la empresa y sus fundadores, de modo de construir
confianza y credibilidad con los visitantes.

o Blog: se compartiran noticias, consejos y contenido relevante para la

audiencia del emprendimiento, las cuales se generaran a partir del


http://www.visteatubestia.com/
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monitoreo de temas de interés, con herramientas de listening como
Answer the public?® o Google trends?°. Esto generara trafico organico
y calificado hacia el sitio, a partir de posicionar la autoridad de la pagina
web en los motores de busqueda on line. Este tipo de optimizacion es
conocida como SEO, siglas de Search Engine Optimization

(Optimizacién para motores de busqueda).

¢ Redes sociales

La marca ya cuenta con cuentas en Instagram y Facebook, por lo que
buscara potenciar estos activos. El beneficio fundamental de esto es que, al
ya contar con audiencias organicas, se podra, mediante las herramientas de
generacion de audiencias similares (también conocidas como audiencias
Lookalike), impulsar rapidamente campanas para targets afines a nuestra

propuesta de valor optimizando los presupuestos de pauta mensual.

Para este activo digital se planificara una estrategia de publicaciones, que

contara con:

o Contenido organico: publicaciones visibles en el feed, tanto por
seguidores como por cualquiera que ingresen a los perfiles. Este
tipo de contenido buscara transmitir el perfil de la marca y generar
comunidad. Aqui no se buscara conversion a ventas, ni
promocionar caracteristicas de productos, sino que el objetivo es
establecer conversaciones con audiencias y generar engagement.
Los KPIs de este tipo de contenido seran likes, comentarios y
compartidas. Aqui, por ejemplo, podriamos invitar a los usuarios a
que compartan los looks de sus mascotas, dar consejos sobre
cuidado animal (integrando contenido del blog), generar memes,
realizar encuestas (p.ej, “Se viene el frio §Hoodie o chaleco?”)

mediante stickers nativos de redes, etc.

28 hitps://answerthepublic.com/es
29 https://trends.google.es/trends/
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o Publicaciones promocionadas: amplificando, mediante pauta
publicitaria, el alcance de algunas publicaciones del feed. Esto nos
permitira, no sélo llegar al total de nuestros seguidores, sino que
también a otros usuarios que comparten caracteristicas
demograficas o de intereses, trabajando asi instancias de

awareness y engagement.

o Dark post: publicaciones que, mediante inversion publicitaria, sélo
impactaran a audiencias especificas y no apareceran en el feed de
los perfiles. En estos casos, el KPI sera la venta. Para eso, se
ejecutaran campanas con objetivos de “conversion” y “ventas del
catalogo”. Aqui, como se adelanté anteriormente, sera clave la
pagina web del emprendimiento. Mediante la instalacion del pixel
de Meta en dicho site, se podran no solo realizar el seguimiento de
las ventas que se realizaron mediante este tipo de campanas, sino
que, ademas, se enriquecera la base de audiencias, las cuales
luego podran ser impactadas por campanas de remarketing. Asi,
por ejemplo, aquel usuario que compré una prenda de
indumentaria, de un determinado modelo, sera impactado luego

por avisos que promocionen accesorios de la misma linea

e SEM

Acronimo de Search Engine Marketing, cuyo significado es, en espafiol,
marketing de motores de busqueda, comprende un conjunto de estrategias

orientadas a aumentar el trafico a un sitio web.

Para el caso del emprendimiento que estamos trabajando, trabajaremos con
la plataforma publicitaria de Google Ads, para correr campanas de “search”,
con las cuales vamos a trabajar las instancias de consideracion del funnel de

ventas.

Esto significa que, previa segmentacion de audiencias por variables
sociodemograficas, y estableciendo un set de palabras claves, nuestros

anuncios apareceran en los resultados de busqueda de aquellos usuarios
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que estan buscando informacién sobre productos similares a los que
comercializa Viste a tu bestia. Por lo cual, nuestros anuncios no tendran el
caracter intrusivo que suelen tener la mayoria de los formatos publicitarios,
ya que estos sb6lo se mostraran a personas que ya estan interesadas y

buscando activamente comprar indumentaria o accesorios para mascota.

e E- mail marketing

Mediante las bases de datos generadas a partir de las compras en el website,
se realizaran envios de mails comunicando lanzamientos de producto, como
asi también envios de cupones de descuento o promociones para fechas
especiales (dia del animal, dia del amigo, etc.) y fines de temporada.

Material POP / Alianzas comercios pet friendly

Como complemento a lo desarrollado en el punto anterior, enfocado al
ecosistema digital, realizaremos acciones de visibilidad de marca mediante
soportes fisicos conocidos como “material POP” (siglas de “Point of purchase”).
El objetivo, con este tipo de elementos, es llamar la atencion de los prospects,
favoreciendo la visibilidad y reconocimiento de la marca, de modo de influir en la
decision del comprador en los 23 puntos de venta en los cuales se

comercializaran los productos®.

Para esto, se produciran bebederos para mascotas, los cuales estaran
brandeados con la marca Viste a tu bestia. Estos contaran con un QR y un texto
de tipo call to action que invitara a las personas a escanearlo para consultar el
catalogo de productos en la web del emprendimiento. De esta manera, no solo
estamos generando visibilidad de marca y trafico al site, sino que, ademas, nos
acercariamos a nuestro publico objetivo de manera no intrusiva, ya que
brindariamos una solucion de hidratacion para sus mascotas, lo cual reforzaria

el concepto de “cuidado”, el cual es fundamental, como desarrollamos

30 para mas detalle sobre esto, consultar el apartado “Plaza”.
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anteriormente, en la relacion entre humanos y perros. A continuacion,

presentamos un prototipo de dichos elementos.

Prototipo de bebedero para branding Fuente: Elaboracién propia.

Este material POP, ademas, seran utilizados para la generacién de alianzas o
colaboraciones con locales Pet friendly, es decir, establecimientos comerciales
(como pueden ser hoteles, bares, restaurantes, etc.) que permiten el ingreso de
mascotas. Esta sera una asociacion de tipo win-win, ya que a Viste a tu bestia le
dara visibilidad de marca, en un contexto de relevancia, y a los duefios de los
locales les facilitara la gestion de los servicios prestados a su clientela. Esto
porque los locales de tipo Pet friendly no s6lo permiten el ingreso de mascotas,
sino que, ademas, deben ofrecer servicios especiales para ellas, como comida
0 acceso a agua. La ciudad de Rosario cuenta con mas de 50 establecimientos

comerciales que funcionan bajo esta modalidad?®'.

Costos de acciones de promocion.

A continuacioén, se detallan los costos de las acciones antes desarrolladas. En el
caso de la pauta digital, tanto en Meta como en Google Ads, si bien se estiman
inversiones mensuales constantes, las mismas iran variando a lo largo de los
meses a partir de las optimizaciones de los algoritmos de ambas plataformas.
Por lo tanto, podran existir reasignaciones de presupuesto por objetivos de

campana o plataforma publicitaria.

31 https://www.rosario3.com/ecos365/noticias/Bares-y-comercios-mas-amigables-con-las-mascotas-el-
mapa-de-Rosario-apto-para-perros--20220701-0020.html



COSTOS PROMOCION

Comunicacién off (POP)
Bebederos p/locales pet frienly ‘ $ 195.000
Comunicacién always on Digital

Camparias Google Ads (inv. mensual)

Display $  150.000

Search $ 150.000
Total anual Google Ads. $ 3.600.000

Camparias Meta Ads (inv. mensual)

Alcance $ 100.000

Interaccion $ 100.000

Trafico asitio web. $ 100.000

Total anual meta Ads $ 3.600.000

TOTAL PROMOCION ‘ $ 7.395.000




ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

A continuacion, exponemos el analisis econdmico financiero del emprendimiento

Viste a tu bestia, proyectado para los anos 2024, 2025 y 2026.

Analisis Economico Financiero

Yentas

Wentas Brutas

2024 2025 2026 Total
T usDnazarad” usDiressenM”  usDzeR2e421”  USDBEEITIIT

Wentas Metas T usDoss43 usDu7eMes”  usDzzivzz4s  USD 46208080
Unidades Yendidas r 3107 hi 4.BED F £.390 r 14.757
Precio Promedio Meto r uso el uso el usoa el IEERH
Descuentos Comerciales 2320 " usDzzeed, a7 -UsD3zaav4E” -USDE0.83617 IS0 107.66868
[=2= B r IR -usosenf -usD 26zl -UsD 1.0
Total ¥entas Metas USD 72.084 USD 108127 USD 162190  USD 342 401
Producto ! Servicio P USD 748 r szl uso a7z " Us06z0e7 " S0 109,920
Total Costos usD 22.141 usD 24712 USD 52.067  USD 109.920
Margen Bruto USD 48 943 Us0 73 415 USD 10123 USO 232 481

Comerzializacion 3] r usoam usozin’ usozmmf 150 9,321

administracian

usoa” usof usof UsD 3.392

Logistica = YY) r ushzies usDazsal USD 4886 Us00.272
Depreciacidn 5[ T usD4423]  UsD44zsf UsO4.423f USD 13.256
Mlarketing [ I usD1905287  USD1905257  USD1390525)  USD59.715.75
Total Gastos Operativos USD 20.7237.58 USD 21.818,85 USD 3244075 USD 95.997,17
Utilidad Operativa (EBIT) . " usDis208f USO 41536 usoveeazl USD 136484
Impuesta alas Ganancias e F uso64ez”  usDiz4raf UsD 23005 SO 40.345
Utilidad Meta USD 22.668  USD 54.075 USD 99.686  USD 177.429
CAPEX [ usDzemd]  usDO00] SO 0,00 Usoo00[  USD 2214335
FREE CASH FLOW -USD 2Z 144 _ USD 28096.32 USD 58 503,86  USD 104.115.13 USD 16857142

Para la confeccion de dicho analisis, se establecen supuestos construidos a

partir de informacion histérica y datos extraidos en los distintos apartados

desarrollados en este trabajo.

Respecto al tamafo del mercado, en primera instancia se tomé como
referencia la cantidad de personas con perros en Rosario, a partir de los
datos de la EPH (Encuesta Permanente de Hogares). Luego, con los
datos obtenidos en la encuesta realizada (cantidad de perros por persona,
preferencia y frecuencia de compra de indumentaria y accesorios para
mascota), se estimo, en unidades, cuantas prendas y accesorios de
mascotas se comercializan anualmente en Rosario. Bajo este supuesto,
estimamos que el mercado de indumentaria tiene un volumen de 24.763

articulos, mientras que el de accesorios 29.538.

Para la proyeccion de ventas, se tomo el histérico de ventas de los ultimos

3 anos, para entender cual seria el share actual del emprendimiento, sin
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estar realizando ningun tipo de accién de estimulo de la demanda. Eso
arroja que Viste a tu bestia tendria, en indumentaria, un 1,3% (328
unidades vendidas), mientras que, para el caso de los accesorios, un
0,6% (177 unidades vendidas).

Otro dato del cual se parte es el pico de ventas anual historico, de
indumentaria, que data del afio 2016. Si consideramos la cantidad de
unidades vendidas en ese entonces, y lo proyectamos al tamafio actual
de mercado, obtenemos que, en esas cantidades, Viste a tu bestia tendria

un share actual del 4% (983 unidades vendidas).

Por todo lo antes mencionado concluimos que, debido al conocimiento de
la dinamica del sector con la que cuenta el emprendimiento, y el plan de
marketing que hemos elaborado, en el primer afio de operacién Viste a tu
bestia triplicaria su share histérico, y en los préximos dos afios creceria
un 50% anual. Esto porque, ademas del B2B, estamos desarrollando el

canal directo. La venta por canal se estima en un 70% B2B y 30% B2C.

Otro punto importante para destacar es que, en dicha proyeccion, se han
considerado tipo de producto, modelo y talles a producir en el periodo

2024-2026, a partir de la a curva de modelos vy talles historica.

Por el volumen de ingresos estimados para los tres afios del ejercicio, el
emprendimiento debera estar registrado como responsable inscripto. Esto

implica que la alicuota aplicable a los productos sera del 21%

El tipo de cambio de referencia es de: 1 USD -> 371,51 ARS (Banco de la

Nacién Argentina al 15 de noviembre de 2023).

En el concepto “logistica” se incluyen los costos de traslado terrestre que
implican los procesos productivos, como asi también el almacenamiento

de los articulos terminados y su distribucion al cliente B2B y B2C.
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El concepto “administracion”, contempla los honorarios de un contador
para el alta en AFIP y presentaciones mensuales de IVA e IIBB, y

declaraciones anuales de ganancias.

El concepto “comercializacién”, engloba el costo de setup vy
mantenimiento del canal directo: la tienda web. Esto incluye el fee de
servicio de la plataforma de e-commerce (tienda nube), el costo de hosting
y los honorarios de un disefiador freelance para el desarrollo del look and

feel del sitio.

En el concepto de CAPEX se incluy6 la compra de equipamiento textil y
tecnoldgico (impresoras textiles, planchas de estampado y notebook),
destinado a la generacién de pruebas de conceptos, para las futuras

lineas de producto.

El detalle de todas las consideraciones mencionadas anteriormente, respecto a

nuestro analisis econémico, pueden consultarse en la seccion “anexos”.

Desarrollado ya el analisis econémico, procedemos ahora a exponer el analisis

financiero.

Inversion -UJSD 22144
Ao 1 S0 28.096,32 LISD 22 260
Afio 2 IS0 58.503,86 LISD 36.722
Afio 3 SO 104.115,18 ISD 51.776
Tasa de descuento 26%

VAN USD 88.614,44

TIR 181%

ROMI 256%

El analisis financiero, considerando una Tasa de Descuento del 26% anual en
ddlares, nos arroja un Valor Actual Neto (VAN) de los flujos de fondos positivo,
junto con una Tasa Interna de Retorno (TIR) mayor a la Tasa de Descuento, lo

que nos indica la viabilidad del emprendimiento.
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El Retorno sobre la Inversion en Marketing (ROMI por sus siglas en inglés), por

su parte, es casi diez veces mayor a la Tasa de Descuento.
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CONCLUSIONES

Finalizado ya nuestro plan de marketing para relanzar y escalar la marca de
indumentaria y accesorios para mascotas Viste a tu bestia, procederemos con la

exposicién de las principales conclusiones.

Del analisis del entorno, concluimos que el mercado de productos y servicios
para mascotas esta en crecimiento, impulsado por el rol cada vez mas relevante
que los perros tienen en el hogar, situacién que genera oportunidades para el

negocio sobre el cual trabajamos.

Por otro lado, indagando internamente, concluimos que, ante este escenario,
Viste a tu bestia posee experstise para generar articulos destacados por disefio
y calidad, y posee un valioso know how sobre el canal de distribucion mas
valorado por los clientes (tiendas especializadas). Por el lado de las debilidades,
vemos como, con el proceso de STP, mas el posterior mix de marketing
propuesto, se corrige la ausencia de un target definido y las inconsistencias que
poseen los productos actualmente. Lo mismo sucede con las amenazas que
presenta el contexto macroecondmico, como la posible apertura de

importaciones, y la integracion hacia atras de las tiendas especializadas.

A raiz de lo anterior, nuestro trabajo propone una estrategia de penetracion de
mercado y, para cumplir con dicho objetivo, articula una propuesta de valor
diferenciada y atractiva para los duefios de perros que buscan expresar su

personalidad y estilo a través de la ropa de sus mascotas.

En el Mix de Marketing, proponemos un porfolio de productos compuesto de tres
lineas de amplitud (indumentaria, accesorios de paseo y accesorios de moda),
estableciendo la profundidad de cada uno de ellos. Por otra parte, fijamos precios
considerando los costos de produccion y los precios de los competidores,
buscando ser competitivos y rentables. Respecto a la plaza, se definié una
estrategia de canales directos e indirectos, utilizando una plataforma de e-
commerce para la venta online y una red de pet shops y veterinarias para la
venta fisica, con criterios de seleccion basados en la trayectoria, reputacion y
cobertura de los intermediarios. Por ultimo, La promocién combina marketing
digital y el material POP, con el objetivo de generar visibilidad, reconocimiento,

engagement y conversion.
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Se concluye con un analisis econémico financiero que proyecta los ingresos,
costos y margenes de la marca para el periodo 2024 a 2026, y calcula los
indicadores de rentabilidad y retorno de la inversién, el cual expone que,
ejecutando todo lo expuesto en la estrategia de marketing, el emprendimiento

de Viste a tu bestia es rentable:

. VAN USD 88.614,44

. TIR  181%

ROMI 256%
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ANEXOS

Cuestionario utilizado en el instrumento de encuesta on
(https://[forms.qgle/mstKvCVbsWw9mric7)

Detalle de las preguntas:

1. ¢Tenes perro/s como mascota/s?

a.
b.

Si
No

2. ¢Cuantos perros viven en tu casa?

a.
b.

C.

1
2

3 omas

3. ¢Convivis con otras personas?

a.
b.

Si (Salta a la pregunta 3)
No (Salta a la pregunta 4)

4. ;Quiénes viven con vos y tu/s mascota/s?

a.

b
C.
d

Mi pareja, marido o mujer

Mi pareja, marido/mujer y mis hijos
Mi/s hijo/s

Otro:

5. ¢Contratas servicios de paseador?

a.
b.

Si
No

6. ¢Contratas servicios de bano o peluqueria?

a.
b.

Si
No

7. ¢Compras indumentaria para mascotas?

a.
b.

Si (Salta a la pregunta 7)
No (Salta a la pregunta 10)
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line.


https://forms.gle/mstKvCVbsWw9mric7

8.
a.
b.
C.
9.
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¢ Con qué frecuencia compras indumentaria para tu perro?

Esporadicamente (menos de una vez al ano)
Una vez al ano

Mas de una vez al aino

¢Por qué motivo/s compraste o compras indumentaria para tu

perro? Marca o suma (en la seccion "otra", separando con comas) todas

las opciones que desees.

a.

b
c.
d

Para protegerlo de los cambios de temperatura
Para evitar que libere mucho pelo en la casa
Porque me gusta cdmo le queda al sacarlo a pasear
Otro:

10. ; Qué caracteristicas valoras al momento de elegir una vestimenta

para tu mascota? Marca o suma (en la seccién "otra", separando con

comas) todas las opciones que consideres.

Q@

-~ ® a0 T o

Practicidad para colocarla y quitarla

Comodidad para la mascota

Moda (estampas, motivos, etc.) Calidad

Confeccion de disefio

Precio

Uso de telas técnicas (p.ej. impermeables o térmicas)
Otro:

11. ;Compras accesorios para tu/s perro/s (correas, pretales, collares,

etc.)?
a.
b.

Si (Salta a la pregunta 11)
No (Salta a la pregunta 23)

12. ;Con qué frecuencia compras accesorios (collares, pretales,

correas) para tu perro?

a.
b.

C.

Esporadicamente (menos de una vez al afno).
Una vez al afio

Mas de una vez al ano
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13. ¢ Por qué motivo/s compraste o compras accesorios (correas,

pretales, collares, etc.) para tu perro? Marca o suma (en la seccion

"otra", separada con comas).

a.

b
C.
d

Por seguridad

Para identificarlo

Porque me gusta cédmo le queda al sacarlo a pasear
Otro:

14. ; Qué caracteristicas valoras al momento de elegir accesorios

(correas, pretales, collares, etc.) para tu mascota? Marca o suma (en

la seccion "otra", separando con comas) todas las opciones que desees.

a.

® 2 0 T

Durabilidad y resistencia de los materiales (cuero, nylon, hebillas
0 mosquetones de metal, etc.)

Comodidad para la mascota Moda (estampas, motivos, etc.)
Precio

Uso de materiales técnicos (p.ej. bandas freflactarias)

Otro:

15. Habitualmente, ;dénde compras la indumentaria para tu mascota?

Marca o suma (en la seccion "otra", separando con comas) todas las

opciones que desees.

a.

Tiendas especializadas (veterinarias, pet shops, peluquerias
caninas, etc.)

Tiendas on line

Redes sociales

Otro:

16. ¢ Conocés alguna marca de indumentaria de perros?

a.
b.

Si (Salta a la pregunta 16)

No (Retrocede a la pregunta 10)

17. ¢ Qué marca de indumentaria para perros conocés? En caso de que

conozcas varias, por favor, separa, con comas, los nombres de las

mismas (p.ej. marca 1, marca 2, etc.)

18. ¢ Qué marca de indumentaria para perros compraste o considerarias

comprar? En caso de que consideres varias, por favor, separa, con
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comas, los nombres de las mismas (p.ej. marca 1, marca 2, etc.). Si no

considerarias ninguna, respondé "ninguna".

19. Habitualmente, ; dénde compras accesorios para tu mascota? Marca
0 suma (en la seccion "otras", separando con comas) todas las opciones
que desees.

a. Tiendas especializadas (veterinarias, pet shops, peluguerias
caninas, etc.)

b. Tiendas on line.
c. Redes sociales
d. Ofro:
e.
20. ;Conocés alguna marca de accesorios para perros?
a. Si
b. No.
c

21. ;Qué marca de accesorios para perros conocés? En caso de que
conozcas varias, por favor, separa, con comas, los nombres de las
mismas (p.ej. marca 1, marca 2, etc.).

22. ; Qué marcas de accesorios para perros compraste o considerarias
comprar? En caso de que consideres varias, por favor, separa, con
comas, los nombres de las mismas (p.ej. marca 1, marca 2, etc.). Si no
considerarias ninguna, respondé "ninguna".

23. ;Vivis en Rosario?

a. Si
b. No
C.
24. ;Con qué género te identificas?
a. Hombre
b. Mujer
c. Otro
d

25. ;Cual es tu edad?

26. De las siguientes opciones, ¢cual es tu maximo nivel educativo?

Primaria Secundaria
Terciario completo
Terciario incompleto
Universitario incompleto
Universitario completo
Posgrado

-0 o0 OToD

Como se explicé en el estudio, de las 77 personas que respondieron a la

encuesta, solo 44 casos correspondian a residentes del Departamento Rosario,
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por lo que se retrabajaron los resultados filtrando (a partir de un export de archivo

.csv) sélo los que cumplian con esta condicion. A continuacion, se exponen los

resultados bajo ese criterio.

POSESION DE PERROS
Perros Personas %
1 27 51%
2 9 20%
3 3 18%
42 100%
CONFORMACION DEL HOGAR
Convive con otras personas 42
Composicion
Pareja, marido o mujer 13 31%
Pareja, marido, mujer & hijos 18 43%
Hijos 4 10%
Otros T 17%
42 100%
DEMOGRAFICO
Sexo
Hombre 10 23%
Mujer 33 75%
Otro 1 2%
Edad
18-24 2 5%
25-34 9 20%
35-44 16 35%
45-54 i 18%
[+ 55 9 20%
44 100%
Nivel educativo
Primaric 1 2%
Secundario 11 25%
Terciario incompleto 1 2%
Terciaric completo -] 14%
Universitaric incompleto ] 18%
Universitaric completo 9 20%
Posgrado ] 18%
44 100%

Si
Mo
Total

Si
Mo
Total

S0OW - Sustitutos
;Contratas servicios de bafo o pelugueria?

;Contratas servicios de paseador?

25
19
44

42
44

7%
43%
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INDUMENTARIA
:;Compras indumentaria para mascotas?
Mo 17
Si 27
Total 22

:sCon qué frecuencia compras indumentaria para tu perro?

Ezporadicamente ]
lUna vez al afo 5
Mas de una vez al ano 13
Total 27

:Por qué motivo/s compraste o compras indumentaria para tu perro?

Para protegerio de los cambios de temperatura 27
Porgue me gusta como le queda al sacarlo a pasear
Para evitar que libere mucho pelo en la casa

— th

35%
1%
100%

33%
15%
43%

100%
15%
4%

:0Que caracteristicas valoras al momento de elegir una vestimenta para tu mascota?

Comodidad para la mascota 21 T8%
Calidad ] 33%
Practicidad para celocarla v guitarla 6 22%
Precio 6 22%
Moda 3 15%
Confeccion de disefio 4 15%
Uso de telas técnicas 3 11%
Habitualmente, ;donde compras la indumentaria para tu mascota?
Tiendaz e=pecializadaz 24 29%
Tiendas on line 4 15%
Redes zociales 2 7%
otros (emprendedores) 1 4%
ACCESORIOS
;Compras accesorios para mascotas?

No 5 11%
S0 39 25%
:Con qué frecuencia compras indumentaria para tu perro?

Esporadicamente 22 SE%
Una vez al afio 9 23%
Mas de una vez al afio 3 21%
Total 39 100%
:Por qué motivols compraste o compras indumentaria para tu perro?

Por =eguridad 34 27%
Para identificarlo 18 45%
Porgue me gusta como le queda al sacarlo a pasear 2 5%
£ Qué caracteristicas valoras al momento de elegir una vestimenta para tu mascota?

Durabilidad y resistencia de los materiales 26 67%
Comodidad para la mascota 28 T45%
Moda 4 10%
Precio 12 3%
Uso de materiales técnicos 1 3%
Otro: gue no sea derivado del cuero o petroleo 1 3%
Habitualmente, ; donde compras accesorios para tu mascota?

Tiendas especializadas 32 7%
Tiendas on line 5 13%
Redes =ociales 4 10%
otros (emprendedores) 2 5%
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Calificacion en Google my Business de los intermediarios seleccionados

Mascota Universo - Sucursal Salta 1879
4,6 Ti
Salta 1879

nda de animales

Abiert

ierraalas 9p. m
Compras en tienda - Retiro en tienda - Entrega a domicilio

Mascota Universo - Sucursal Pellegrini 784
4,6 (275) - Ti
Av. grini 784 - 0341 428-0402

Cierraalas 9p. m

ienda de animales

Abiert
Compras en tienda - Retiro en tienda - Entrega a domicilio

Mascota Universo - Sucursal Mendoza 1402
(18) - Tienda de animales
ndoza 1402 - 03412

Cierraalas 9p. m

n tienda - Retiro en tienda - Entrega a domicilio

para el canal indirecto.

Ver fotos

Veterinaria Cima
43

) - Veterin

ro

Beatmemo

Pampa's Pet Shop

Tienda de animales en Rosario

Riomi
pajada Esp
i

) Rock&Feller's By. Orofio

Como llegar Guardar Llamar
46 26 comentarios de Google

Ver por fuera

A
-5
an.

ACA, Urquiza 2023 - 0341 426-2605 @ Q
Mendoza Pets Suc @ Abierto - Gierra a las 9p. m Sitio web Ruta
== @ "Primera experiencia y fue muy buenalll”
Pellegrini =
Cima
Sitio web Cémo llegar Guardar Llamar 4.4 (78) - Tienda de animales o
40 730 comentarios de Google Paraguay 0311445657 Ruta
; Abierto - Cier las 7:30p. m e
Veterinario en Rosario omicilio
e
Tablas de conversién para costeo de producto
Indumentaria
TALLES
Chaleco graphic =5 5 M L
N Costo unitario [§ " Costo unitario [§) n Costo unitario [§) " Costo unitario [$)
Costo de materisles Cantidad s 20ag | Contidad 7S 2748 | Contad P 3.i0g | CAntad 7S 1213
1| Telakrisa[q) 1 ETH 1 1380 1 1620 1 2.700
Cost
varable |2 |Fib fom] 77 83 3 108 i 135 [ES 160
- 3| Estampalg) 1 G50 1 BN [ G50 1 =
. 4| Etiqueta [q) 1 ] 1 Bl [ 3 1 75
dire et 0s e riselina 50m0 i 230 1= 230 s FET] 1= 30
&| Costo de mano de obra(g 1% 3680 1% 50 1% 400 1% 400
TALLES
Chaleco basic =5 5 M L
N Costo unitario [§ - Costo unitario [$] - Costo unitario [§) - Costo unitario [$)
Ciosto de materiales Cantidad =5 1.39g | Contidad o z.09g | Cantidad mo 2408 | Cantidad 3513
Costos 1| Telafriza 1% ETE 1% 1380 % 1620 1% 2.700
variable 2| Fiib [zm) T2 a3 94 08 17 135 133 160
= 3| Etiqueta 1 1] 1 [=11] 1 73 1 73
directos 4| Bolza frizelina 30:40 1 230 1 230 $1 230 1 230
5| Cozto de mano de obra|g 1 350 1 350 1 350 1 350
TALLES
Hoodie graphic X5 5
- Costo unitario [$ - Costo unitario [$])| - N
Coisto de materiales Cantidad ry 7 433 Cantidad ry 3723 Cantidad Cantidad
1[Telafriza[q] i3 &0 [ 2025 [ 1
Cost
varabie |__Z[Fib [cm] I 23 I 105 i [EE
5 3| Estampalq] 1 % EED 1 % B0 1 1
- 4| Etiqueta [q] 1% 1] 1% 1] 1 1
directos | o s riselin 30440 [l 230 I3 z30 1 1
&|Costa de mano de abra(g 14 EED 1% ERD 1 1
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TALLES
x5 5 M L

- Costo unitario ($ - Costo unitario [$])] - Costo unitario [$]| - Costo unitario [$]|

Costo de materiales Cantidad 5 1425 | Tantdad TS 1535 | Coridad Y Ta7g | Comtided R 2116

1[Fala riquel [q] % 77 % 77 % g I B

2| Remaches niquelada [q) El$ 47 El$ 47 El ¢ E2 El¢ B2

3| Media luna [g] 1% 24 1% 24 1% 64 1% 54

Ci

“':Is::li [ Fasador [g) I B I [E] I E] I il
= 5| Cinta polipropilena [¢m] 0% B4 i K W0 132 46l ¢ 150
directos Bgiilniquelado[g] _ k3 33 k3 33 il & 33 a5l & 33
7| Cinta gross cidisefio [cm) 30) % GO0 35 % To0 0) ¢ 478 [HEB 1057

| Etiqueta [q) 1% &0 1% &0 1% 73 i3 73

9] Bolza frigelina 204320 |3 150 |3 150 1% 180 1% 150

Costo de mano de obra” [q] 1% 350 1% 360 1% 360 1% 350

TALLES
xS 5 M L

- Costo unitario [$ - Costo unitario [$]| - Costo unitario [$]| - Costo unitario [$]|

Costo de materiales Cantidad $ 2.465| Contdad 7 2.921|Contidad 7 agar |oontdad g 4280

[Fala riquel [q) 1 $77 % 77 % i e T

2| Remaches niquelado (] 4 §3 4| & kil 4| ¥ H LK 41

3] Media luna [g) 1 324 1 24 1 (13 1 B4

Costos 4| Pazador rectangular doble 1 $23 1 23 1 24 1 24
variable 5] Cinta polipropileno 15 mm [:34] 140 a7 208 120 394 150 433
- E|Frizelina [q) 1 B2E 1 54 1 ava 1 1088
directos 7| Sublimacion de tela bonde. 1 338 1 338 1 527 1 E00
8| Tela bondeado [q) 1 450 1 574 1 BTG 1 210

9| Rib [2m) Kl $8E 154 w7 200| § 230 00l ¢ M5

10[ Etiqueta[q] 1 $ 60 1% [ 1% T3 1t 73

1] Bolza frizelina 20x30 1 150 1% 150 1% 150 1% 150

Cogto de mano de obra” [q) 1 $ 500 1% s00 1% s00 1% s00

TALLES
Bandana 5 M L

Costos : Cantidad Costo unitario [$ Cantidad Costo unitario [§) Cantidad Costo unitario [$)

variable |S0st0 de materisles 3 1410 3 1770 $ 1.973
= 1] Tela friza 1|3 450 1 210 1% 1013
directos 2 Es.tampa 1 EB0 1 EE0 1 % ES0
3| Etiqueta 1% E0 1 % 0 1% B0

4| Bolsa Friselina 20030 1 % 150 1 % 150 1 % 150

Costo de mano de obra® [g) 1 100 1 100 1 % 100

Proyecciones de ventas, costos y margenes por afo y linea de productos

Estimacion del tamario del mercado (en cantidades).

o
Personas cfperros

Compran ind (%)

o

Compran accesorios (%)

o

Frecuencia anual de ind

o

Frecuencia anual de acc

10590 15450 5507 5083 12206 3245
Produccion indumentaria
Articulos por perro
Perros X persona kS Cant perros 1 2
1 61% 65460 3359 6201
2 20% 4236 2203 4066
3 19% 6036 3130 5795
Qindumentaria mercado| 24763
Produccidn accesorios
Articulos por perro
Perros x persona % Cant perros 1 2
1 61% 9424744 7448 3958
2 20% 6180,16 4882 2506
3 15% 8806,728 6957 3699
| Q accesorios mercado 29538
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Proyeccion de ventas — costos — margenes (2024-2026)

Proyeccion de Ventas - Costos - Margenes 2024

Precio Precio Q Costo Margen Margen
P alicuota neto de  progectad ¥Yentas Brutas Yentas Netas P Costo total  contribuci  contribucidn

Publico - unitario - o

imp. ] 4n unitario total

HE ¥ 1.000 121 ] 3.091 20 ] 224.890 | & 136.860 | & 1398 | # 28580 | ¢ TEA (% 167.280
Chaleco = ¥ 12.000 141 ¥ 8417 4E ¥ BE3EM | & 457443 | & 2nse| $ JETE ) ¢ TER % 3EDEEE
basic [¥] ] 13.000 1,21 3 10.744 24 % I422E | % 259687 | % 2408 | % 63193 | 09336 [ § 201488
L % 15.000 121 ¥ 12397 b ¥ 123876 | & 02377 | & 3813 % 29003 | § 0804 (% 73364
HE % 15.000 141 ¥ 12.397 204 ¥ JOEEED | & 2RI | & 2de| £ HEERE | & 0248 [ § 2A15.TES
Chaleco -] % 16.000 121 % 13.223 461 % 78018 | & E039.325 | & 2748 % 12E67.E58 | § LEGAE 4 831LEEY
Graphic I ] 17.000 121 ¥ 14.060 242 ¥ 4109.054 | & 3396912 | & AL K TELIE0 | & 034z [ § 2E44.722
L % 12,600 141 ¥ 15.289 a3 ¥ 1827802 | & 1ZE2E4T | & 1212 ] % A% Note [ § al.7o7
HE % 17500 121 % 14,463 184 % 222008 | % 2EELIT2 | % 2483 | % 456858 | $ 15980 | 2.204.314
Hoodie S ] 13500 121 ¥ 15.283 415 ¥ TEB0.003 | & E347.110 | % 3723 % 1545643 | & 1566 | £ 4.801.461
Graphic il % 13.600 141 ¥ 1118 21e ¥ 124904 | & JR0ETE0 | & 1438 | £ 9TE2TY | & kS 2.523.608
L % 21500 121 % 17763 74 % 1697.9599 | & 1320660 | % 5863 | £ 435783 | 1905 | £ 284878
HE ] 4500 121 ¥ 7025 122 ¥ 1035651 | $ BE6.910 | & 2465 % 200356 | 4560 (£ 555554
Fretal = % 11500 141 ¥ 3.604 278 ¥ FELETE | % ZEIZEN | % 2Ai| % R K EOE2 | £ 1,803,704
I % 12.500 121 % 10,331 15 % 1440458 | & 1190486 | % 2E3| % 424211 | § EE49 | £ TRE.27E
L ] 14500 121 ¥ 1983 43 ¥ TI3E4Z | & GEOTET | & 4280 % 20649 | & TE0G (% 7937
HE % ER0D 141 ¥ 5372 a7 ¥ 33576 | & BIZEE | & 1425 | £ 135868 | & 347 | % 34.757
Collar -] % 7000 121 * 5.785 220 * 1639402 | % 1272233 | % 1635 | 2ITE3E | % 4260 | £ 934 534
1 ] 7500 121 ¥ 6133 15 ¥ 64253 | & TI4252 | & 1978 | £ 22928 | % 4220 (% 486364
L % f.000 121 ¥ T4 ] ¥ 304260 | & 292860 | & 208 | ¢ 237 ¢ 5322\ % 203632
-] % 500 121 % 4545 55 % 302387 | % 249.90% | % 1410 | ¢ TR0 & 3135 | % 224 863
Eandanas 1 ] 5.500 121 ¥ 4.545 23 ¥ 158454 | & 130953 | 1770 $ 60393 | & 2775 [ $ 107 460
L % 5.A00 121 ¥ 4545 10 ¥ 4138 | & W7 ¢ 1472 £ 13416 | § 2873 | % 34722

Fomedic $ 12522 $ 10343 $ 2767 3 7581
Tatales 3107 $ 44.297.896 | ¢ 660931 $ 9.086.427 $ Z7.B12.7ED

Frecio - e Costo - e
alicuota ne_to de progectad ¥entas Brutas ¥Yentas Metas unitario Costo total c contribucion
imp. o total

e ¥ 1.000 121 % 3.0 3 $ R K ZreTIal % 1392 | ¢ 28580 ) & TR % 250210
Chaleco 5 ¥ 12.000 1,21 % 3917 E3 $ H2I0.271) ¢ B3EI74 | & 2083 | % 146176 | & TE1E| G40.933
basic 1 $ 12000 121 ] 10.744 36 ¥ 471333 | ¢ 380631 ¢ 2408 (% 27299 & 0.336 | § 02232
L ¥ 15.000 121 % 12,337 1z ¥ 126214 | ¢ 162660 | & B2 % 43520 ) ¢ 283 % 110,048
HE ¥ 15.000 1,21 % 12.297 207 3 4E00.025 | £ JR0ETS | & 2048 | % 628029 | & 10349 | § 3A73E4E
Chaleso 5 $ 1,000 121 k] 13.223 E32 + NOFOETE | & 48887 | & 2748 | % 19014587 | & 10475 | & 7247500
Graphic Ll ¥ 17.000 121 % 14.080 el $ EIEZEH | § BO2EES | & 02| % 1LI2ET36 | & 10.942 ) ¢ JAET.084
L k] 12.500 1,21 % 15.284 124 3 2291704 | & 1893970 | ¢ 4213 | % 521509 | § MN076 | 3 1372061
HE $ 17.500 121 k] 14463 276 + 4830027 | £ 3991758 | & 2483 | % 625.287 | & nas0| ¢ 3.306.471
Hoodie = ¥ 15500 121 % 15,289 E23 $ NEZO005 | & A5Z0EED | £ 3T % 23e4T | & NEEE | # T.202.131
Graphic ] ¥ 13.500 121 + 16116 326 3 E362.951) & 5.268E70 | & 4488 | 1464410 | & NE25 | 3.794.260
L $ 21500 1.21 ] 17.769 1 ¥ 2396938 | £ 1930830 | ¢ 5863 [ % ERIETY | & 1906 | 1327317
e ¥ #.500 121 % T0ZE 182 $ 1862477 | & 1252860 | & 246D | & 45053 | & 4560 & 833332
Fretal S k] 11500 1,21 % 35604 412 3 474807 | & 3913932 | & 2921 % 1204375 | ¢ E533 | § 2.714.556
1 $ 12500 121 ] 1033 73 ¥ 26072 | & 1786723 | ¢ JER | % E363T | & EE43 ) & 1149.413
L ¥ 14500 121 % 11982 T4 $ 10TOA4E3 | SEdER0( £ 4280 | & 36T | & A0 % BES.TOE
HE ¥ E.500 1,21 % 5372 146 ¥ 950362 | £ THEAZI | £ 1425 | % 208288 | & 3947 | % 577136
Collar 5 $ 7.000 121 ] 5.785 330 ¥ 2309.003 | ¢ 1908.348 | ¢ 1535 [ ¢ GOE458 | & 4260 ) % 1401892
Ll ¥ 7.500 121 % £.132 172 $ 1298423 | ¢ 1071438 | § 1972 | & 3B | % 4220 % TIA.04E
L k] 9.000 1,21 % 7438 53 ¥ A31540 | & 439289 | % 26| % 124.990 | § 5322 | # 314299
5 $ B.500 121 ] 4545 gz ¥ 153674 [ & aT4EE | % 140 (¢ 116.280 | & 3136 | & F3IT.2H
Bandanas Ll ¥ 5.500 121 % 4548 43 $ 2ITER | £ 1WE430 ) ¢ 1770 | & TE.430 ) & 2ITE | % 161131
L ¥ 5.500 121 3 4545 15 ¥ a1208 | £ E714| £ 1973 [ % 29124 | % 2673 % 52.004

Pomedio 3 12522 $ 10349 $ 2767 ¥ 7.581
Totales 4 660 $ GEA46 844 | £ 54914747 4 13.615.350 $ 41433460
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Proyeccion de Ventas - Costos - Margenes 2026

Precio " FeED a Costo Mal_gen - Ma_lger! -
g alicuota neto de  progectad ¥Yentas Brutas Yentas Netas I Costo total contribuei  contribucion
Fublico - unitario = o
_ on unitario total
w5 [# Moo [EIE .091 45 $ 506.003 | & e FEE 23580 (4 7883 ¢ 333,604
Chaleco 5 $ 0 EIE 2317 104 t 1245406 | § 1ozazel |3 2ome| g 217764 | & TER [ % E11.437
basic tat 3 1000 12 |4 foTH 54 % T06.993 | & 54297 |$ 2408 % 130849 |4 8336 ¢ 453.343
L 3 15000 12 |4 famT 13 % R Bnels 363 ¢ 652794  G@md ¢ 165.068
W5 [$  1s000 EEEEEH T E E.500.038 | & B B ] R K 4.760.467
Chaleco 5 3 1e000 12 |4 132z3|  wes [ $ GE0GAIZ| ¢ 1B724R1( ¢ 27dB(¢  zanEad| ¢ W0ATH[$  M8TLIG0
Graphic tat $ oo 121 |4 wos0| 5 |3 9245371 ¢ TEDE0Z[$  sweld ES0MTT ¢ foss2 |4 5.350.625
L k3 13500 121 k3 15.289 136 k3 3437 EEE | & 2540956 | § 4203 | ¢ 72064 | ¥ HO7E | 2.065.092
HE k] 17.500 121 k3 14463 414 k3 V245040 | § 5.987.636 | £ 2483 | § 1027930 | § 1.980 | # 4.959.706
Hoodis =] k] 13500 121 k3 15.289 934 k3 17280007 | 14280997 | ¢ JTEI | % 4T £ 1566 | 3 10.803.286
Graphic (=] k3 13.500 121 k3 16116 4849 kS 9544406 | & 7.858.005 | £ 4488 | § 2196.616 | § 1628 | # 5.691.389
L k] 21500 121 k3 17.769 167 k3 2596408 | ¢ 2971436 | £ G863 | ¢ 980511 ) § 1,906 | ¢ 1.930.975
5 ] 2600 121 £ 7025 274 £ 2.330.215 | & 19268.797 | £ 2465 | & 675800 | § 4.560 | & 1.243.937
Pratal S k] 11500 121 k] 9504 513 ] 72861 & 5.878.398 | £ 28921 % 1806563 | & B.583 | & 4.071.835
[l k] 12.500 121 k] 0,331 259 ] 3241093 | ¢ 2E7B.534 | % JEH | 954475 | § EE4D | & 1724113
L k] 14.500 121 k] 1.383 il ] 1605634 | & 1327.020 ) % 4280 | & 473061 § TR0 853.053
M5 |[#  BE0| 121 |3 saw 213 t 1426543 [ § 1178135 [ ¢ 1425 % PR E 585.703
Collar 5 $  Fooo| iz 4  57a5| 436 |3 I463654 | & 2862524 (4 1535 % TEIGEE | § 42603 2.102.535
tat T E elee| 68 |3 1344653 | ¢ 1607156 (¢ 1478 ¢ Slzeis |4 40| % 1034313
L T &3 % FEEE £58.934 | % R 137486 | ¢ 532|¢ 471443
5 $ 5E00] 2 ¢ 45 124 % §80.361 | & AR e 74420 & AR 505,341
Bandanas tat $ 5E00] 2 ¢ 45 &5 % 356.521 | % A5 ¢ 17T ¢ 4735 ¢ 2775 |4 24786
L $ BE00] 1@ ¢ ams 2z $ 12180 | ¢ 0oero ¢ 19734 43BEE |4 2573 ¢ 78125
Pomedic $ 12522 $ 10.349 $ 2767 $  7.581
Tatales 6990 % 99670265 | § 82372120 4 20.408.736 $ 62164 480
Comparativa de plataformas de e-commerce.
PLATAFORMAS
Tiendanube Emprendetienda Mercado shops
CARACTERISTICAS (www.tiendanube.com) (www.empretienda.com) | (www.mercadoshops.com.ar)

¢ Version base
gratuita, por tiempo
ilimitado.

ePrueba de treinta

Unica version gratuita,

dias. .

Planes e Planes con sin fee mensual, solo
upgrades de o S6lo\posee lin se abopg por
funcionalidades anico plan operacion.
adaptados a las '
distintas escalas de
negocios.
m?nsp?aeteio con . 9 templatg;, con un
opeioN de’ 10 templates, sin layout casi idéntico a la

Diseino opcién de plataforma de mercado

previsualizacién y
muchas opciones
para customizar.

previsualizacion.

libre (baja
customizacién)

Medios de pago

¢ 10 soluciones
tecnolégicas
(Mercado pago,
MODO, Uala Bis,
GOcuotas, Paypal,
entre otras).

eSolucion nativa de
pagos: Pagonube.

e Efectivo o

transferencia.

eMercado Pago,
mobbex, Uala Bis.

eEfectivo o
transferencia.

Mercado Pago
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Envios

#30 soluciones tipos
de soluciones
tecnoldgicas de
envio (como Envio
Pack, Andreani,
Shipnow, Correo
Argentino, Pedidos
Ya).

eEnvio
personalizado o
puntos de retiro.

eEnvios
internacionales
mediante DHL

eCorreo Argentino,
Oca, Emprepack,
e-pick.

eEnvio
personalizado o
puntos de retiro

Mercado Envios, Envio
Pack, Moova y Treggo.

Integraciones con

Mas de 100
integraciones, entre
las que se destacan

e-mail marketing,
recuperacion de

herramientas de carritos Mas de 10 37 integraciones, pero
terceros (marketing abandonados, integraciones, pero | limitadas a las basicas
y gestion de generacion de gift basicas. de social commerce.
negocios) cards, entre otras.
Ademas, se integra
con sistemas de
gestién o facturacion
automaticas.
Servidores de Servidores de
Hosting amazony amazony
certificados SSL certificados SSL
eDomino de la eDomino de la eDomino de la
plataforma gratis. plataforma gratis. plataforma gratis.
Domino i . & ! - .
eDominio propio, eDominio propio, eDominio propio, con
con cargo. con cargo. cargo.
Dlspombles para Disponibles para toda
Cargas y toda la informacién : -
e . la informacion
modificaciones (mediante un . . ;
. Sélo el precio (mediante un template
masivas de template xIs), con L
. xls), con excepcion de
productos excepcion de las
las fotos
fotos
. Permite, mediante
e . dos logins distintos :
diferenciales por No permite No permite

canal B2C/B2B

(minoristas y
mayoristas)

Acceso a base de
datos de clientes

Permite acceso

Permite acceso

No permite acceso

Idiomas y monedas

El plan Evolucion
(mas alto) permite
configurar multiples
idiomas y monedas

No cuenta con la
funcionalidad

No cuenta con la
funcionalidad

Ayuda e
informacion

eSoporte via
whatsapp, e-mail,
videollamada y
chat.

eSoporte via e-mail

eBlog

eTutoriales en
youtube.
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eCentro de atencion.

eBlog y recursos
gratuitos

eForo

eTutoriales en
youtube.

eForo

Alcance

Argentina, Mexico,
Brasil, Colombia y
Chile

Argentina

Tipo de costo

Fee fijo (con pricing
diferencial por plan)
+ variable (distintos
tipos de % de
comision por plan,
decreciendo a
medida que se
escala de plan).

Fee mensual fijo

Variable (comisién por
transaccion de
mercado pago)
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