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INTRODUCCION

El siguiente plan de marketing se llevaréa a cabo en base a la empresa GGPet creada para el
lanzamiento de un nuevo producto al mercado: CatClean.

En el trabajo se analiza el producto CatClean, se realizan especificaciones de segmentos para
identificacion de mercado meta, propuesta demografica y potencial participacion de aumento
de mercado.

El area del conocimiento que abarca es el marketing de producto y mas especificamente el
lanzamiento de un nuevo producto en potencial empresa GGPet.

El trabajo se aborda mediante la creacion de una nueva empresa dedicada a la
comercializacion de productos para mascotas con el nombre de GGPet basandonos en ello
para el lanzamiento de un nuevo producto llamado CatClean que es una caja sanitaria

automatica para gatos.

LA EMPRESA

HISTORIA LA ORGANIZACION Y SUS MIEMBROS

GGPet serd una empresa nacional dedicada a la comercializacién de productos destinados a
mascotas. Inicialmente comenzara a funcionar en el domicilio particular de su fundador en
calle Almafuerte 1455, Brandsen, Buenos Aires, comercializando sus productos por internet y
en comodato a negocios relacionados con la industria de productos para mascotas para luego
dar comienzo a su propio local fisico.

El desafio de GGPet seré ofrecer a los clientes productos de alta calidad y funcionalidad para
Sus mascotas.

GGPet contara con una gestion basada en el progreso continuo tal como lo pide la Norma ISO
9001 en el capitulo 10, estimulando la interaccién, el esfuerzo y la contribucion hacia el logro
de resultados. Sera una compafiia cercana y comprometida con toda la cadena de valor,
desde proveedores y colaboradores hasta los clientes, consumidores y comunidad en general.
Sostendra una visién de largo plazo que impulsard a buscar formas innovadoras de

competitividad.



Q ‘UNIVERSIDAD
FASTA HUTIODE s

Se bhuscaré formar y capacitar continuamente a todo el equipo de trabajo como revendedores

(duefios de Pet Shops) de la marca para generar socios eficientes y con grandes capacidades
tanto profesionales como de valor humano.
Se impulsaran iniciativas para cuidar los recursos y se buscara hacer un consumo responsable
de los mismos en base a materiales de empaque y desarrollo de producto eficiente, entre
otras practicas para resguardar el entorno.

MISION

Simplificar la relacion de nuestros clientes con sus mascotas.

VISION

Ser una empresa reconocida en soluciones tecnoldgicas e innovadoras relacionadas al

cuidado de las mascotas.

ESTRUCTURA / EMPLEADOS

Organigrama:

La empresa contara inicialmente con la siguiente organizacion:

[ Ceo y fundador ]

[ Gerente J [Gerente comercial y J

Administrativo y de contable

Produccién
Atencion al cliente Ventas

Logistica y
distribucion
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L Cantidad de
o ) Categorizacion del
Nombre del puesto Principales funciones del puesto recursos a
puesto
cargo

Dirigir y controlar el funcionamiento de
la compafiia. Representacion General ]
Ceo y fundador o ) . Senior 2
de la empresa. Decisiones financieras

de alto impacto.

Comunicacién, seguimiento y

o ] planificacién de las decisiones de la
Gerente Administrativo y B y o )
y compafiia. Gestion de analisis y Senior 1
de produccion y .
ventas, gestiébn de la produccion y

compra de insumos.

Seguimiento y planificacién de

] volimenes de venta. Andlisis de
Gerente comercial y o ]
nuevos mercados. Seguimiento de Senior 2
contable o ] . o
decisiones financieras. Analisis de

rentabilidad y pérdidas.

Desarrollo estratégico del envio del
Logistica y distribucién |producto a clientes finales y puntos de Junior 0
venta. Monitoreo de stocks.

Atencion al cliente integral por todas
Atencion al cliente las vias disponibles. Resoluciéon de Junior 0

quejas y reclamos

Acuerdos con puntos de ventas. Visita )
Ventas Junior 0
a puntos de ventas actuales y futuros.

Empleados:

Nombre del
Recursos
puesto

Ceo y fundador 1

Gerente
Administrativo y 1

de produccion
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Gerente
comercial y 1
contable
Logistica 'y .
distribucion
Atencién al
cliente !
Ventas 1
MO 2

OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING

OBJETIVO GENERAL

El lanzamiento del nuevo producto CatClean tendrd como objetivo general posicionar la
empresa en el mercado y tener una facturacion que le permita ampliarse a través del
lanzamiento del producto CatClean, innovador en la limpieza sanitaria automatizada y en un

futuro abarcar otras areas del rubro veterinario.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Generar 1.000 ventas de producto en el primer afio de lanzamiento a través de nuestro
sitio web e-commerce, locales afiliados y MercadoLibre.
e Penetracion de un 50% del mercado argentino en productos sanitarios para gatos en

el lapso de 1 afio.

DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

MACROENTORNO

Siguiendo el lineamiento del plan de marketing podemos llevar adelante el Analisis del

Macroentorno tomando el Analisis PESTEL como instrumento de planificacién estratégica
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basada en entornos politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecologicos y legales.

Dichos factores seran fundamentales para realizar el analisis de la estrategia.

Politicos
Corrupcion

Normativas de
acuerdos
internacionales
perjudiciales

Tecnolagicos

Aumento significativo
en magquinarias para la
produccion

Aumento de costes de
energia

Programas de
subvencion para
PYMES

Economicos

Mala situacion
economica del pais

Aumento significativo
en tasa de desempleo

Altos niveles de
inflacion

Escasez de produccion
nacional

Ecolagicos

Rigurosas politicas de
proteccion del
medioambiente

Aumentoen la
concientizacion del
calentamiento global

Necesidad de utilizacion
de productos
sustentables

Sociales

Mercado limitado a
personas de altos
ingresos

Poco estado de
bienestar a nivel social
por inconvenientes
economicos

Legales
Existencia de patentes

Derechos de propiedad
intelectual

Acuerdos
internacionales de
exportacion

En base a este analisis podemos determinar que el producto esta pensado para desarrollarse
y comercializarse tanto nacional como internacionalmente; el sistema econémico del mercado

cambiario, la utilizacion de maquinarias de produccion y las normativas de comercializacion
5
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fundamentales son un factor determinante para considerar la exportacibn como objetivo

comercial a largo plazo una vez desarrollado el mercado interno. En cuanto al factor ecolégico
la utilizacion de madera reforestada en el producto puede ser perjudicial para la marca, pero
bien el packaging de cartén estd pensando para la reutilizacion; desde la empresa se
realizardn acciones de responsabilidad social empresarial relacionadas a la proteccion del

medioambiente y los recursos naturales.

MICROENTORNO

En cuanto al Microentorno desarrollaremos el Analisis de las Fuerzas elaborado por Michel
Porter. “Las cinco fuerzas competitivas exponen por qué la rentabilidad del sector es como
es. Solo entonces puede una empresa incorporar las condiciones del sector en su estrategia”
(Porter, 2008, pag. 11). Este esquema se refiere a las influencias ejercidas por los
competidores directos, potenciales, sustitutos, los clientes y los proveedores. “La rivalidad
extendida, que se genera como consecuencia de las cinco fuerzas, define la estructura de un
sector y da forma a la naturaleza de la interaccion competitiva dentro de un sector” (Porter,
2008, pag. 1).

Intensidad
de la

competencia
Actual
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Intensidad de la competencia actual Grado Rentabilidad
Numero de competidores y equilibrio entre ellos Bajo Alta
Ritmo de crecimiento de la industria Bajo Alta
Barreras de salida Media Media-Baja
Diferenciacion de productos Bajo Baja
Diversidad de los competidores Bajo Alta

En relacion con la competencia actual podemos definir que en el mercado nacional es nula y
en el mercado mundial existe muy poca. Las barreras de salida son medias, los competidores

internacionales tienen una diferenciacion de producto baja y su diversidad es baja.

Competidores potenciales Grado Rentabilidad
Barreras de entrada Bajo Baja
Diferenciacion de producto Bajo Baja
falta de financiamiento Bajo Baja
dificil acceso a los canales de distribucion Bajo Baja

En cuanto a los competidores potenciales podemos describir que el grado de barrera de
entrada es bajo ya que existen legislaciones vigentes en cuanto al patentamiento del producto
y la utilizacién del sistema exclusivamente a su inventor. En caso de la penetracién de un
nuevo competidor al mercado la diferenciacion seria baja, la financiacion también ya que no

requiere demasiado financiamiento y los canales de distribucién tienen un grado bajo.

Productos sustitutos Grado Rentabilidad
Barrera de Entrada Alta Baja
Diferenciacion Bajo Baja
Precio Alta Alta

La barrera de entrada es alta por lo mencionado anteriormente, su diferenciacion es baja y el
precio podria ser un factor determinante en cuanto al éxito del producto sustituto ya que

nuestro producto esta pensado para tener un costo alto a un target alto.
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Poder de Negociacion clientes y proveedores Grado Rentabilidad
Grado de concentracion en la industria Bajo Alta
Volumen de transacciones realizadas entre cliente y
proveedor Bajo Alta

Grado de diferenciacion de los productos o servicios Media- Alta [Baja

Costes de cambio de proveedor Alta Baja

Nivel de beneficios que obtiene el cliente por parte del

proveedor Baja Alta
Importancia del producto o servicio vendido Alta Baja
Posibilidad de almacenar la mercancia Alta Alta

Nivel de informacion que tiene una de las partes en relacion
con la otra Baja Baja

En cuanto al grado de concentracion de la industria se puede decir que es bajo ya que el
producto a comercializar es innovador y no existe otro a nivel nacional. Los proveedores son
fabricantes de las piezas que se ensamblan o bien solo se utilizan en la generacion de
matrices, por ende, no tienen ni vinculo ni relacion con los clientes. Los costes de cambio de
proveedor son altos ya que las maquinarias y los materiales utilizados estan ligados al
mercado cambiario. La mercancia se puede almacenar ya que es un producto sin fecha de
caducidad.

No se puede desarrollar una matriz de perfil competitivo ni matriz de caracteristicas y la
descripcion de los competidores ni matriz de grupos estratégicos ya que el producto al ser un

invento adn no tiene competencia.

ANALISIS DEL MERCADO DE CLIENTES

En cuanto al andlisis de mercado de clientes en primera instancia se desarrollan los siguientes
interrogantes para definir criterios de objetivos de investigacién que sean de valor por conocer
y prever impactos del producto en el mercado. La investigacion que se lleva a cabo es cuantas
personas tienen gatos vs. las que no tienen en Capital Federal. En este caso el método a
utilizar es el método probabilistico, método por conglomerado ya que nuestro objetivo es saber
dentro de un segmento demogréfico cuantas personas son duefias de gatos. Ademas, este
método no es tan costoso. La técnica es encuesta telefonica ya que su costo es bajo y
solamente se necesita un solo criterio de informacioén, si tiene o no tiene gato. Se investiga

con un cuestionario simple. Los informantes son personas residentes de Capital Federal.
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INDICADORES METODO TECNICAS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION INFORMANTES
Cuanta tienen gatos en| Habitantes de [a poblacion d
. spersu.nas Frengieena muestreo probabilistico, muestreo conglomerado Encuesta Telefonica Cuestionario AT pane
capital federal (aba

Ambito Geogréfico: Capital Federal, Argentina.

Recogida de informacion: Mediante entrevista telefonica.

Universo de Analisis: Poblacion mayor de 18 afios residentes en hogares con teléfono.
Tamafio representativo de la Muestra: 2.000.000 entrevistas.

CANTIDAD DE LLAMADAS

W Responderion

® No respondieron

10%

M No atendio Nadie

HABITANTES DE CABA CON GATOS

MCon Gatos MSin Gatos M Sinrespuesta
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En cuanto a los resultados evaluados podemos concluir que existe un potencial mercado del

27% que pudiera adquirir una caja sanitaria automatica para gatos. A continuacién, se
evaluard la probabilidad universal de que los duefios de gatos finalmente adquieran el
producto. Por otro lado, se quiere realizar una investigacién de porcentaje de probabilidad de
adquisicion de una caja automatica de gatos. En este caso el método a utilizar sera el
muestreo probabilistico. EI muestreo estratificado serd proporcionado dividido en los
siguientes estratos:

Estrato 1 - Poblacién en CABA mayor de 18 afios sin gatos: 876.000 (72%).

Estrato 2 - Poblacién en CABA mayor de 18 afios con gatos: 324.000 (27%).

Suma Estrato 1 + Estrato 2 = 1.200.000

Muestra Obijetiva de 1.000 individuos.

Poblacion Proporcion Muestra
Proporcional
1 2M 72% 720

2 8K 27% 270

INDICADORES METODO TECNICAS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION INFORMANTES

Probabilidad de duefios de gatos en
Adquirir caja sanitaria automatica para
en CABA

Muestreo probabilistico Muestreo estratificado » B o Habitantes de la poblacion de
) plataforma digital de opiniones Cuestionario
proporcionado taba con gatos

Ambito Geogréfico: Capital Federal, Argentina.

Recogida de Informacién: Mediante plataforma de opiniones (www.queopinas.com).
Universo de Analisis: Poblacion mayor de 18 afios residentes en Capital Federal con gatos.
Marco Muestral: 5.000 encuestas enviadas.

Cantidad de Respuestas: 1.200

Muestra Obijetiva: 1000

Seleccion método sistematico por software.

-Unidades primarias de muestreo residentes en Capital Federal.

-Unidades secundarias seleccion no aleatoria de duefios de gatos.

10
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Resultados:

Edad

® 18a25
@ 26a35
® 36a55
@® 56 0omas

Nivel de complejidad para mantener la limpieza de su caja sanitaria

@® Baja
@ Media
O Alta

Cada cuanto realiza la limpieza de la caja santiaria de su gato

@ 1 vez por semana
@ 2 veces por semana
@ 3veces poe semana 0 mas

11
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Estaria dispuesto a adquirir una caja santiaria de gatos automatica

® S
® No

Tal vez

Porcentaje de respuestas: 60%
Se evalla una probabilidad del 66,7% de adquisicion de caja sanitaria para gato.

También se llevara a cabo una negociacién entre diversas cadenas de pet shops primero en
CABA luego a mediano plazo en GBA y luego resto del pais, se realizarAn encuestas en
formato QR donde los usuarios que adquieran alimento y/o accesorios para gatos podran
obtener un descuento en la adquisicion de estos.

Las redes sociales también seran una herramienta para generar engagement con la marca ya
que ademas de realizar actividades con los usuarios se realizaran encuestas para conocer
preferencias de los duefios de los gatos.

También se realizaran Focus Group de entre 5-10 personas de manera virtual convocados
por las redes sociales que cumplan con diversas caracteristicas.

En cuanto al analisis de aspectos cognoscitivos, afectivos y comportamentales podemos
determinar en grandes rasgos que las personas que adquieren este producto son usuarios
gue tienen uno 0 mas gatos de mascota; podemos pensar la adquisicion del producto en
cuanto al nivel afectivo y emocional que genera en el consumidor dar un obsequio a su
mascota, como asi también el bienestar de ésta en cuanto a la higienizacion de su caja de
arena o simplemente por una cuestion de practicidad. El factor afectivo y emocional se va a
analizar en relacién con el precio del producto. Cuanto mas afecto y significacién tenga la
mascota para el duefio mayor cantidad de dinero estara dispuesto a pagar por él, con un
beneficio extra, la comodidad de la automatizacion de la limpieza sanitaria del gato. En cuanto
a aspectos comportamentales, los consumidores prefieren la practicidad y la rapidez para

llevar adelante diversas tareas. El estado afectivo del consumidor es relativo a su experiencia

12
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emocional. La respuesta incluye dos dimensiones de valor de la experiencia y la satisfaccion

del cliente, asi como su lealtad actitudinal y comportamental.

ANALISIS DE LA EMPRESA

En cuanto al Analisis de la Empresa diremos que en cuanto al ciclo de vida del producto se
encuentra en una etapa de introduccion ya que el producto esta ingresando al mercado.

Con respecto a la cadena de valor podemos determinar lo siguiente:

Actividades Primarias:

1.- Logistica de Entrada

El producto terminado queda almacenado en un galp6n con gestion de inventario de salida,
entrada y reposicion.

2.- Operaciones

Se desarrolla un mismo sistema automéatico para todas las cajas sanitarias, se adquieren las
piezas tecnoldgicas y los materiales de ensamble.

3.- Logistica de Salida

En cuanto a la logistica encontramos el canal de venta online como principal fuente de venta
donde se realizaran envios por encargo.

4.- Marketing y Ventas

Se realizara una accion promocional de descuento por lanzamiento, via publica y fuertes
campafas en medios digitales.

5.- Servicio

Se ofrece al consumidor una garantia del producto por cualquier inconveniente que pudiera
tener y se envia una encuesta de satisfaccién de postventa para evaluar el servicio recibido

como también asi recomendaciones de mejoras.

Actividades Secundarias:

1.- Adquisicién

La empresa recurre a diferentes puntos de proveedores para adquirir la materia prima, por un
lado, el sistema tecnolégico basado en un prototipo ya fijado, como el recorte de la materia
para el ensamble.

2.- Desarrollo Tecnolégico

13
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La empresa se encuentra en etapa de introduccion del mercado seleccionando la mejor

tecnologia en relacién costo beneficio analizando en un segundo paso la mejora tecnoldgica
para el producto.

3.- Gestion de Recursos Humanos

Se llevard a cabo la contratacion de recursos de apoyo para el ensamble de los materiales,
como asi también un recurso para la atencion de venta y postventa y la distribucion del
producto.

4.- Infraestructura

En primera instancia la empresa contara con un solo recurso para la administracion.

Matriz de evaluaciones de factores internos:

Fortalezas Valores |Calificaciones|Valor Ponderado
Producto Innovador 0,4 4 1,6
Costos escasos de recursos 0,03 3 0,09
Facilidades de Pago 0,2 3 0,6
Garantias 0,1 3 0,3 3,11
Personal capacitado 0,07 4 0,28
Larga Vida Util del producto 0,03 3 0,09
Acceso a recursos financieros 0,05 3 0,15
Debilidades Valores |Calificaciones|Valor Ponderado
Pocos recursos 0,03 1 0,03
Falta de indicadores de Control 0,02 2 0,04 0,15
Logistica externa 0,01 2 0,02
Patentamiento pendiente 0,05 1 0,05
Ausencia de infrastructura 0,01 1 0,01

En cuanto a las fortalezas podemos detectar que sea un producto innovador tiene un alto valor
para su comercializacién y su potencial destaque en el mercado, las facilidades de pago se
consideran una fortaleza. La garantia del producto es importante para generar confiabilidad
en el nuevo producto. En cuanto a los costos bajos por recursos tiene un valor bajo ya que se
estima que esos costos aumentaran. Los accesos a recursos financieros en esta etapa no son
tan importantes ya que la inversion inicial es baja y en el proceso de comercializacion existe
una retroalimentacion entre las ventas y los gastos.

La mayor debilidad es el patentamiento pendiente ya que puede dar facilidades a la
competencia para generar plagios. La ausencia de la infraestructura y la logistica interna

tienen poco valor ya que los costos no son significativos.

14
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DIAGNOSTICO F.0.D.A

AMENAZAS

Deterioro del sistema econdmico
Inflacidn
Competidores potenciales

Aumento de cost
Inestabilidad politica
Grandes impuestos

DEBILIDADES

Patente pendiente
Precio alto
Pocos rec
Producto de facil sustitucidn

MARKETING ESTRATEGICO

MERCADO META

FORTALEZAS

Personal capacitado
0 a recursos financieros
Practi stentables
Adaptabil alos cambios
Procesos estandarizados

Producto dnico en el mercado

OPORTUNIDADES

Potencialidad de ampliacion
mercadointernaci
Competenciainex
Poca inversidn inicial
Cambio en el modo devida actual:
Rapidezy activa forma de vivir

El producto estd pensado para un target de clase media, media-alta que representa un

porcentaje bajo de la poblacion, por ende, nuestro potencial mercado esta limitado a ese

segmento en relacién con la situacion sociocultural actual.

Primario: Personas con gato; de nivel adquisitivo medio y alto.

15
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Secundario: El mercado meta secundario estara constituido por el segmento de veterinarias

y pet shops que adquieren los productos para fines comerciales.

Toda nuestra atencidn y esfuerzo estara destinada a este grupo de individuos para la
adquisicion del producto CatClean. Es muy importante llevar adelante esta segmentacion ya
que la concentracion de la comunicacion debera estar focalizada en estos individuos y no a
un publico general.

En cuanto a la segmentacién demografica del mercado meta estard destinado a nivel pais
(Argentina) y un alto porcentaje de la inversion publicitaria sera primeramente en los barrios
mas pudientes de CABA y luego en las principales provincias como Buenos Aires, Cérdoba,
Santa Fe y Mendoza.

En cuanto a los datos demogréficos del mercado primario podemos centralizar a nuestros
clientes ideales entre edades de 27 a 65 afios, ambos géneros. El ciclo de vida estara centrado
en adultos y adultos mayores, solteros sin hijos y casados con hijos. Entendiendo que el
producto serda un bien costoso nos focalizaremaos en personas con ingresos medios y medios
altos de 1 millon de pesos anuales. En cuanto a la ocupacién del mercado meta estara
centralizado en personas que trabajen en relacién de dependencia con cargos medios y altos
en empresas, en correlacibn con sus ingresos anuales. Por udltimo, las generaciones
seleccionadas seran Baby Boomers, Generacion X y Generacion Y.

Por otro lado, definiremos la segmentacién psicografica de nuestros consumidores ideales. A
nivel socioeconémico (NSE) el producto estara destinado al segmento A/B y C+. En cuanto a
su estilo de vida estara destinado a personas interesadas en el cuidado de los animales,
intereses en limpieza, fanaticos de los gatos y productos innovadores. La personalidad de
nuestro publico seré extrovertida y neutral.

En cuanto a la segmentacion conductual de nuestros consumidores estaré centralizado en los
siguientes pilares: En primera instancia la ocasion de compra, nuestro producto principal esta
pensado para que se adquiera sélo una vez, por ende, la ocasion de compra sera determinada
en la compra de algun producto de limpieza sanitaria (por ejemplo, las piedras sanitarias),
como también asi la adopcion de un gato.

También deberemos agrupar a los usuarios por beneficio buscado, en este caso esta seccion
esta reducida a la optimizacion de la limpieza de la caja sanitaria de los gatos. El estatus del
usuario sera de potenciales y primerizos.

La frecuencia de uso del producto sera constante ya que la adquisicion del producto principal
esta pensada para que se realice una vez, pero se vendera también todo lo necesario para la

operacion del producto (bolsas y piedras sanitarias), por lo tanto, si bien el uso del producto
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sera continuo también sera continua la venta de productos consumibles. La lealtad del usuario

no sera de vital importancia en este punto ya qgue como se ha mencionado anteriormente el
producto principal se compra una vez, y los consumibles especiales para nuestro producto no

tienen competencia momentanea la lealtad sera generada intrinsecamente.

ESTRATEGIA DE COBERTURA DE MERCADO

En cuanto a la estrategia de cobertura de mercado se tomara la siguiente decision: Se
realizaran dos tipos de estrategias, por un lado, una indiferenciada, se comprende que

este tipo de estrategia esta pensada para un producto o servicio de consumo masivo, pero
esta en la consideracion de la empresa ya que sus costos son bajos y el producto se encuentra
en lanzamiento y es Unico en el mercado. También se tiene en cuenta que en el contexto
social existente muchas personas decidieron o estan considerando adoptar un gato, por ende,
este tipo de estrategia serd (til para realizar una comunicacion de conocimiento masivo para
el posicionamiento de marca de la empresa como también asi el producto innovador en
lanzamiento, por otro lado, captar a los clientes que alin no tienen gatos, pero estan pensando
en adoptar uno y por ultimo una consideracion a sus costos mas bajos.

Por otro lado, se llevara a cabo la estrategia concentrada para focalizar la comunicacion con
el segmento de mercado duefios de gatos ya que nuestra intencion es satisfacer las
necesidades de los clientes de esta indole como asi también evaluar los puntos a mejorar
entendiendo que es un producto en lanzamiento. La ventaja en este punto es la baja
competitividad en el segmento al ser un producto innovador lo que permite la optimizacion de
recursos.

Con ambas estrategias aumentamos las posibilidades de alcance por un lado y la cobertura
de cliente ideal por otro.

Otro mercado meta secundario a destacar es el de los pet shops, estd destinado a los
comerciantes que son duefios de este tipo de negocios, pero principalmente el segmento es
el anteriormente nombrado, en este punto la comunicacion estara basada en el cliente final e
ideal. La estrategia elegida para este mercado secundario sera la indiferenciada, ya que se
tratara (en un principio) de plantear el mismo acuerdo comercial con cada uno de los duefios

de los locales.
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POSICIONAMIENTO

En lineamiento con el diagnéstico FODA podremos definir el siguiente disefio de la matriz de

posicionamiento entendiendo que existen mayores fortalezas y oportunidades frente a las

amenazas y debilidades de la empresa. Desarrollaremos el siguiente diagnostico situacional:

N° | Variable Puntaje
1 | Produccion Unica en el mercado 10
2 | Personal capacitado 4
3 | Acceso a recursos financieros 5
FORTALEZA
4 | Practicas sustentables 2
5 | Adaptabilidad a los cambios 1
6 | Procesos estandarizados 2
7 | Costos bajos en recursos 3
Total 27
1 | Deterioro del sistema economico 4
2 | Inflacion 3
3 | Competidores Potenciales 6
AMENAZAS 4 | Aumento de Costos 2
5 | Inestabilidad Politica 1
6 | Grandes Impuestos 6
Total 22
OPORTUNIDADES 1 | Potencial de aplicacién mercado internacional 6
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2 | Competencia Inexistente 10
3 | Poca inversion inicial 6
4 | Cambio en el modo de vida actual 5
Total 27
1 | Patente pendiente 8
2 | Precio alto 3
DEBILIDADES 3 | Pocos recursos 2
4 | Producto de facil sustitucion 8
Total 21

A nivel global la empresa puede tomar una estrategia competitiva en posicién defensiva ya
que se considera lider por ser un producto innovador en el mercado y por otro lado bloquear
los potenciales movimientos de la competencia.

Las fortalezas y oportunidades son mayores que las debilidades y las amenazas.

Oportunidades

Crecimiento — Defensa
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rReenfogue Supervivencia

Lttty

Amenazas
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Con relacion a la matriz de Ansoff el establecimiento de la estrategia depende del ambito

Producto/Mercado esperado por la empresa por lo cual es necesario establecer si la empresa
desea desarrollarse con productos actuales o nuevos y eligiendo actuar en el mercado actual
0 en un mercado nuevo; a partir de esta combinacion es posible establecer la matriz
denominada Producto/Mercado Ansoff (1957, pag. 113). En el caso de GGPet el producto
CatClean es nuevo en un mercado existente por ende la estrategia sera el de desarrollo de
nuevos productos.

En cuanto a la estrategia corporativa la decisién de inversién para determinar en qué negocios
actuar, para qué mercados, con qué productos y servicios, el atractivo de mercado esta en
crecimiento y la fortaleza de la competencia en primera instancia decrece, por ende, se tomara
la estrategia de inversion oportunista aprovechando los recursos disponibles.

En cuanto a la posicion estratégica de la empresa podemos determinar que el producto se
encuentra con gran expectativa ya que es el tnico en el mercado, no tiene competencia y que
es un producto altamente innovador. El cliente como se hombré anteriormente seran duefios
de gatos donde se ha demostrado que una alta tasa poblacional es adquisidora de esta
mascota, por ende, la proporcionalidad de comprar el producto es amplia. El beneficio del
producto esta desarrollado principalmente en la optimizacién de tiempo en la limpieza sanitaria
del gato ofreciendo comodidad y efectividad.

En cuanto a los atributos del producto podemos diversificarlo en el atributo fisico donde el
producto esta diseflado en madera y plastico con especial atencion en la estética ya que sera
un objeto con potencial ubicacion dentro del disefio del hogar. En cuanto a su funcionalidad
el producto es muy simple de configurar ya que solamente se deberan indicar horarios de
funcionamiento y luego hara todo por si solo. El atributo psicol6gico mas importante del
producto estara relacionado con la calidad y la comodidad de éste.

Elementos de posicionamiento:

El slogan del producto sera: “CatClean by GGPet, soluciones reales para mascotas

inteligentes”.
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Logotipo:

4

CatClean
By GGPet

Soluciones reales para
mascotas inteligentes

Isotipo:

Imagen visual
Tipografia:

Titulo: League Spartan
Letra: Open Sans

Tono de personalidad de marca: claro, directo y cercano. Participacién activa, comunicacion

formal.

Paleta primaria o corporativa

#28538c

#fdda00

21



Q ‘UNIVERSIDAD
FASTA AT s

Paleta secundaria

#7ed957 #5757 #5celeb6

MARKETING OPERATIVO

PRODUCTO

Producto bésico:
El producto se trata de una caja sanitaria para gatos autolimpiante, es decir, que luego de un
tiempo preestablecido mediante un mecanismo se descargue la arena servida y se reemplace

por arena nueva sin necesidad de que una persona intervenga.

Producto real:

Nombre de la marca: CatClean by GGPet

Caracteristicas fisicas: Se trata de una caja de madera de 50 cm de lado por 70 cm de lado
por 50 cm de alto que cuenta con un sistema tipo cinta transportadora en la que cae la arena
sanitaria que esta ubicada en un depdsito en el fondo de la caja y sube y se distribuye
mediante un sistema tipo gusano. La cinta transportadora y el sistema de llenado de esta
cuentan con un sistema electronico programable mediante una app de smartphone en la que
se puede programar el tiempo (en horas) de encendido y recambio de arena. A su vez, cuenta
con un interruptor que funciona como un sensor de presion que abre el circuito de la cinta
transportadora para evitar que la misma se encienda mientras el gato se encuentra sobre ella.
Este sistema de cinta transportadora se vacia dentro de una bolsa ubicada al final de esta'y
gue al cumplir un ciclo se cierra autométicamente y es reemplazada por otra nueva para el
proximo ciclo.

El disefio es de estilo nérdico, caracterizado principalmente por su caja exterior de madera y
puede venir en colores natural, blanco, gris, negro.

También cuenta con ambas de sus caras derechas e izquierdas (50cm x 50cm) con alfombra

especial para que los gatos rasquen.
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Al ser un producto que se entrega ensamblado v listo para conectar y usar, el packaging esta

compuesto (en un principio) por una caja de cartdn corrugado que tiene una etiqueta con el
logotipo del producto en una de las caras mas grandes de la caja y en la tapa una etiqueta
con el slogan del producto y una leyenda que diga “jHola! jYa estoy en casal!”. La caja cuenta
también con una bolsa de la arena sanitaria recomendada y un rollo de 30 bolsas de arranque
blancas biodegradables con el logotipo del producto en blanco y negro.

Producto aumentado:

El producto cuenta con una garantia de 6 meses en caso de falla eléctricay 1 afio en caso de
falla de los materiales de construccién. Ademas, cuenta con servicio postventa de provision
de consumibles (arenay bolsas) y servicio de entrega a domicilio en el caso de la venta online.
También cuenta con un canal en la plataforma YouTube que muestra la forma correcta de

usar el producto como también tips e ideas para mejorar la vida util de los materiales.

Sistema de seguimiento de la calidad del producto:

El sistema de gestion de calidad postventa se basa en la comunicacién directa con los clientes
mediante las redes sociales. Este sistema esta enfocado en mejorar tanto la calidad objetiva
de nuestro producto como también la calidad subjetiva dandole al comprador la posibilidad de

una respuesta rapida ante cualquier consulta o reclamo.

PRECIO

= Precios de la competencia o sustitutos:

No existen en el mercado productos que compitan directamente o sustituyan por completo a

nuestro producto.

= Costos de producto:

Cantidad
Material Precio por unidad necesaria Precio final
M2 Fendlico de 9mm $600,00 5,9 $3.540,00
M2 Alfombra de alto transito $1.000,00 1 $1.000,00
Interruptor programable Wifi $1.000,00 1 $1.000,00
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Metro de Cable de 1.5mm $20,00 5 $100,00
Pintura Laca $800,00 0,5 $400,00
Herrajes + Tornillo Tolva + interruptor de
presion $1.200,00 1 $1.200,00
M2 de material para Cinta transportadora $300,00 0,35 $105,00
Depdsito plastico para arena sanitaria nueva $150,00 1 $150,00
Bolsa Biodegradable $11,50 20 $230,00
Kg de arena para gatos $70,00 2 $140,00
Hora de mano de obra $400,00 3 $1.200,00
Total $9.065,00

= Valor percibido del cliente (surge de la investigacion de mercado):

Luego de investigar el mercado de productos sustitutos encontramos que no existen, es por
eso por lo que se investigé el precio de un producto similar pero que no cumple la misma
funcién. Este producto se utiliza para depositar comida y agua automaticamente y su valor
varia desde $15000 hasta $20000, es por esto por lo que nuestro producto tiene un valor
percibido de aproximadamente $17000.

El precio de lanzamiento sera de $15000 para las primeras 20 unidades y luego a $20000
para los consumidores finales y para los revendedores se les dejaran (dentro de las mismas
primeras 20 unidades) a $12000 con precio sugerido a $15000 y luego al revendedor se le

dejara a $17000 con precio de reventa sugerido de $20000.

COMUNICACION

Objetivos:
Como principal objetivo en el corto y mediano plazo se fija la idea de dar a conocer el producto
y como objetivo secundario se plantea alcanzar un nivel de ventas que permita expandir la

venta a otras regiones del pais.

Herramientas:

Acciones para lograr los objetivos:
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Invertiremos nuestro presupuesto publicitario en un 10% para generar campafas

publicitarias en Google Ads, Business Manager y Twitter Ads enfocadas en performance
con objetivos de leads y trafico a nuestro sitio web.

Realizaremos acuerdos comerciales con Mercado Libre para posicionar nuestro producto
en sus buscadores relacionados a todas las busquedas que tengan que ver con productos
sanitarios para gatos.

Ofreceremos un plan de afiliados con interesantes beneficios para todos los locales que
comercialicen nuestro producto, como asi también daremos capacitaciones de ventas
para que se comprenda de manera exhaustiva cémo funciona el producto.

Daremos merchandising a todos los locales sean afiliados o no.

Enviaremos el producto a diversos influencers con gatos.

Desarrollaremos campafias publicitarias en via puablica con carteleria en varios formatos
en puntos estratégicos ofreciendo promociones y descuentos de lanzamiento.
Llevaremos adelante la compra de base de datos en diversas plataformas para luego
realizar campafias de email marketing focalizandose en los beneficios que ofrece el
producto, como asi también descuentos en la adquisicion del producto.

Acciones publicitarias a realizar: Se realizar4 una campafia en redes sociales pagando
publicidad en videos que tengan que ver con el cuidado animal y también se llegara a
acuerdos con influencers que tengan una base fuerte de seguidores de las generaciones
anteriormente mencionadas que a cambio del producto suban contenido que permita a los
potenciales clientes ser redirigidos a nuestras redes en las que se encontraran subidas
imagenes del producto, de la presentacion y videos explicativos. EI mensaje de las
acciones publicitarias sera difundir el slogan del producto. También se montaran stands
en ferias del tipo “Expo Cachogos” que reunen el tipo de publico al que el producto apunta.
Acciones promocionales: Como primera accion promocional se brindara un descuento del
30% a las primeras 20 clientes que compren de forma online y a todos los clientes que
compren en exposiciones se les regalara una bolsa de 5 Kg de arena sanitaria mas un
rollo extra de bolsas biodegradables. Estos descuentos seran de caracter acumulable.
Estrategia de merchandising: Se disefiaran tripticos para colocar en Pet Shops y muestras
en el que el centro es un modelo funcional de nuestro producto. También se cuenta con
una pagina web y una tienda virtual en la que se puede encontrar nuestro producto y sus
consumibles del producto. A su vez, se ofrecerd una promocion de un descuento del 50%
de descuento en la compra de consumibles del producto por 1 mes si se paga el producto

en efectivo.
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Pagina Web:

GGPET

Soluciones reales para mascotas
inteligentes

GGPet Co e enda a tact A

GGPET

Soluciones reales para mascotas
inteligentes

Conocenos

CONOCENOS

GGPet es una empresa dedicada a la
comercializacion de productos para mascotas.
Ofrecemos a nuestros clientes productos de alta
calidad y funcionalidad impulsando el consumo
responsable de los recursos en base a materiales
de empaque y desarrollo de productos eficientes
para resguardar el entorno.
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GPet Conocenos  Tienda Virtual ~ Contacto 4
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@

TIENDA VIRTUAL

OTROS PRODUCTOS
Extensa variedad de
productos de alta calidad

para mascotas

PRODUCTOS PARA PERROS

Cria a los perros mas felices
y saludables.

Soluciones reales para mascotas
inteligentes

PRODUCTOS PARA GATOS

Productos de calidad para
tus compaiieros felinos
favoritos

B §

GGPet Conocenos Tienda Virtual Contacto  +

CONTACTO

Direccion
Almafuerte 1455 - Brandsen, Buenos Aires

Direccion de correo electronico G G P E T
ggpet@gmail.com

o - Soluc
Niamero de teléfono Soluciones reales para mascotas

inteligentes

(011) 15-3630-0068

DISTRIBUCION

= Cadena de distribucion del producto: El producto se distribuira por medios distintos
dependiendo el punto de venta. Si la venta se concreta online el envio estara incluido
en el precio del producto (caso MercadoLibre), este caso cumple las condiciones para
denominarse canal directo. Si la venta se concreta en Petshops el cliente retirara el
producto del local o arreglara el envio con el local de venta, este seria un caso de
cadena de distribucién corta exclusiva.
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= La estrategia de marketing a utilizar es la denominada como Pull, es decir, se brindara

un producto de calidad y en base a eso se atraera al cliente.

= Los puntos de venta fisicos seran Petshops ubicados en zonas comerciales o
residenciales y cuyos clientes pertenezcan a la categoria A, B, C+.

= Como estrategia de inicio para el comercio electronico se venderd por MercadoLibre
utilizando la opcion que esta plataforma brinda para comenzar a fabricar los productos
una vez realizada la compra, es decir, se aclararé en la publicacién que el producto se
despachara hasta dos dias habiles después de realizada la compra. Al momento de
realizar la compra se le mandara automaticamente por mail y por el chat de
MercadoLibre un codigo de seguimiento del producto que indicara en qué estadio de
fabricacion se encuentra el mismo y agradeciendo la compra. Se utilizar4d una
estrategia SEO (por sus siglas en inglés) de Optimizacion de Motores de Blusqueda
que permita posicionarnos entre las primeras opciones cuando los usuarios de los

motores de blusqueda busquen ciertas palabras claves en cualquier dispositivo.

PRESUPUESTO

Presupuesto disefiado en base al objetivo planteado de realizar 1000 ventas en el primer
semestre y contemplando un préstamo inicial para compra de maquinaria de $150.000 con
una tasa de interés del 30% (cuota mensual $16.250).

Se consideran las primeras 20 unidades vendidas por medio de revendedor a un precio de
$15.000 cada una y luego el 80% de las 1000 restantes por venta directa a $20.000 y 20%
mediante revendedores a $17.000.

Presupuesto anual
Ingresos por ventas Total Egresos Total
Primeras 20 $15.000 $300.000]Gastos Fijos Mensual |Anual
Resto de las ventas Costo por unidad $9.065| $9.065.000
80% venta directa $20.000| $15.680.000)Salarios
20% venta
revendedores $17.000| $3.332.000]Gerentes (3) $90.000| $3.510.000
SUMA] $19.312.000JAdministrativos (3) $50.000| $1.950.000
Alquiler $15.000 $180.000
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Gastos Administrativos $50.000 $600.000

Interés $16.250 $195.000

I
Gastos Variables Mensual |Anual

I
Servicios (Luz, gas,
agua) $7.000 $84.000

I
Publicidad $150.000| $1.800.000

SUMA] $17.384.000

Ingresos - Egresos| $1.928.000

INDICADORES DE SEGUIMIENTO

e Facturacion: EBITDA (earnings before interest, taxes, depreciation, and amortization)
(los primeros 10 meses semanal y luego mensual), mensualmente: Estado de
resultados, balance general, estado de flujo de efectivo.

e Cantidad de operaciones: Por zona geografica, mediante qué canal. Mensuales.

e Quejas: Cantidad de quejas sobre cantidad de productos vendidos. Mensual e ir
confeccionando un promedio con todas las mediciones.

e Satisfaccidon del cliente: En una primera etapa reputacién de mercado libre, luego

mediante el feedback de los revendedores y encuestas por mail a compradores.

PLAN OPERATIVO

Actividades a Resultado Fecha de Recursos
realizar esperado Responsable | realizacion necesarios
Patentar el producto |Patente completade |CEO 5 afios a partir |Asesoramiento
la idea y del producto de la creacion |legal
de la empresa
Bajar costo pieza Disminuir el costo Gerente 1 afio a partir |5 hs extra por
pieza en mas de un administrativoy |de la venta de |semana + Celular
10% de produccion la unidad N° 20 |con plan de
llamadas
Investigar el mercado |Encontrar potenciales |CEO Continuo 5 hs extra por
en busca de productos sustitutos y semana
potenciales generar promociones
competencias para suprimir o
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minimizar el impacto

en ventas
Investigar el mercado |Aumentar la cartera  |Gerente Continuo 5 hs extra por
a través del canal de |de productos a razén |comercial y semana + Celular
ventas para la de 1 producto nuevo |[contable con plan de
incorporacion de por afio llamadas
nuevos productos

CONCLUSION Y RECOMENDACIONES

Se trata de un producto innovador que cuenta con una gran expectativa en la sociedad y con
un mercado que tiene bajas barreras de entrada y de salida. En una primera instancia se
puede comenzar el negocio desde la casa del fundador, pero en el mediano plazo se puede
pensar en invertir las ganancias y ampliar la capacidad de produccién mediante la puesta en
marcha de un local de produccion con mayor capacidad de produccion y almacenamiento.
Junto con esto se pueden investigar otras areas del mercado y lanzar nuevos productos

aprovechando la expansién productiva.

ANEXOS

Plano Caja Sanitaria
CatClean by GGPET.|
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