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RESUMEN

Desarrollamos una investigacion acerca de una eageiliar dedicada a la
comercializacibn de productos para el consumo, @dao con el nombre de
Hipermercados Ideal SRL, situada en la ciudad déré&bol, Provincia de Santa Fe,

cuya necesidad es expandirse aumentando sus yatitessificando sus canales.

La idea del proyecto surge de las prisas y preagopes, que lleva a disponer
de escaso tiempo para la realizacion de las ta@agsticas, como hacer las compras.
Con el fin de lograr soluciones, la empresa salisdtisfacer al individuo, ofreciéndole
la posibilidad de economizar tiempo al realizacdenpra.

Realizamos un analisis externo e interno, que remsniié identificar las

debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidaglés empresa.

Una vez definidos los objetivos y estrategias ptones a elaborar su plan de

marketing.



INTRODUCCION

La empresa Hipermercados Ideal SRL busca divesssiec en sus canales de
venta y pretende satisfacer a sus clientes ofréciéa comodidad y posibilidad de

ahorrar tiempo al realizar la compra, en lugardela al supermercado.

Introducir una pagina web es una sencilla interfae a través de una serie de
criterios definidos, es capaz de realizar una bédaudel producto deseado. Ademas,
ofrece la posibilidad de hacer la compra a travefadveb, recibiéndola directamente

en el domicilio del cliente.

La pagina le permitira al cliente organizar su coanpnline sin coste alguno,
seleccionando productos e interesandolo con ofeegseciales. La empresa se

encargara de la logistica y transporte.

A través del avance de las “Tecnologias de la iné@ién y Comunicacion”
(TIC) se puede presentar un servicio en el cuaaménte se utilice con registro en la
pagina. Cuando el cliente quede habilitado comaoansula web podra editar y
reutilizar sus listas de compra usuales, ahorraielbpo en la seleccion de los

productos que conforman la canasta.

El sistema de pago serd uUnicamente con las tarjiteales y nacionales,

autorizadas por la empresa.

Nuestro principal objetivo es disefiar Blan de Marketing Digital para

Hipermercados Ideal SRL.
Ademas desarrollaremos dos tipos de objetivosex &amcuenta:

Enfocandonos en los estratégicos es dar a conacempresa en un nuevo

medio, Internet, para mejorar el posicionamientmeéntar la imagen de la empresa a
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través del servicio online aprovechando la opodaahide ser los nuevos en el mercado
dentro de la localidad y diversificar los canalesventas a través delcommerceara

llegar a nuevos clientes.

Segun los objetivos tacticos digitales pretendefitadizar a los consumidores
actuales; Atraer 50 clientes aproximadamente &sraele-commerce incrementar la

facturacion anual a través de la web un 20% reg@tiio anterior.

Viendo que la empresa tiene variedad en produaigersnos empezar con
productos de bazar y blanco hogar como pruebaopjlitego poder ampliar la oferta.



Capitulo |

MARCO TEORICO

Concepto de Marketing

Para Philip Kotler &l marketing es un proceso social y administrathnediante
el cual individuos y grupos obtienen lo que neaesyt desean a través de la creacion y

el intercambio de productos y de valor con otraspms e individuds
Segun Al Ries y Jack Troutel'término marketing significa “guerfa

Ambos autores consideran que una empresa debdaosieral competidor, es
decir, dedicar mucho mas tiempo al andlisis de qaaldicipante en el mercado,
exponiendo una lista de debilidades y fuerzas ctitiyaes, asi como un plan de accion

para explotarlas y defenderse de €las.

Concepto Marketing Digital

Realizar negocios en la era digital requiere unvouaodelo de estrategia y
practica del marketing. Internet esta revoluciomalad manera en qué las compafias
crean valor para sus clientes y cultivan relacioo@s ellos. La era digital cambio
fundamentalmente las opiniones de los clientesesocbmodidad, velocidad, precio,

informacién del producto y servicid.

El marketing digital es la aplicacion de las esg&s de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. Todagdesicas deimundo off-lineson

imitadas y traducidas a un nuevo mundanehdo on-line.

! Kotler, P., Armstrong, G. (2008). Fundamentos de Marketing, octava edicidon. México, Pearson

Educacion. Pag. 5

2 Al Ries Y Jack Trout, (2006). La Guerra De La Mercadotecnia, McGraw-Hill, México. Pags. 4y 5.

3 Kotler, P., Armstrong, G. (2008). Fundamentos de Marketing, octava edicion. México, Pearson
Educacion. Pag. 437



En el ambito digital hay nuevas herramientas coamninediatez, las nuevas
redes que surgen dia a dia, y la posibilidad deiaioegs reales de cada una de las

estrategias empleadas.

Conocemos dos instancias:

- La web 1.0, que no difiere de la utilizacion de medradicionales. Su
mayor caracteristica es la imposibilidad de cormagidn y exposicion de los usuarios.
Solamente la empresa tiene el control de aquekasgipublica sobre si misma.

- La web 2.0 con la que nace la posibilidad de cotimp&aciimente
informacion gracias a las redes sociales y a lavasitecnologias que permiten el
intercambio casi instantaneo de piezas que ants iemposibles, como videos y
grafica. Se comenzé a usar internet no solo condiavmara buscar informacion sino
como comunidad en red, donde hay relaciones cdestente y feedback con los

usuarios de diferentes partes del mundo.

El Comercio Electrénico

Comenzé a principios de 1970, con novedosas aimas como la
transferencia de fondos monetarios. Después apagdcintercambio de datos via
electrénica, que produjo una expiacion en el comexectronico, dando lugar a otros
tipos de procesos comerciales. Todos ellos pemmitiqgue pequefias empresas pudieran
aumentar su nivel de competitividad, implementaeticomercio electronico en sus

actividades diarias.

Hacer negocios en la nueva era digital exige urvamueodelo de estrategia y
practica de marketing. Internet revoluciond la faren que las compafias generan valor
para los clientes y forjan relaciones con ellos.dra digital cambié basicamente los
conceptos sobre la comodidad, la rapidez, el prézimformacion de los productos y el
servicio. Asi, el marketing de hoy requiere de wewo pensamiento y de nuevas

acciones.

Las compafias necesitan conservar la mayor partasdeabilidades y practicas
que funcionaron en el pasado, pero también, tienen agregar nuevas habilidades y

practicas digitales si esperan crecer y prosperat ruevo entorno.

Segun refierelanice Reynolds el comercio electroniescommercees el“acto

transaccional donde se intercambian bienes o sewia cambio de valores monetarios a
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través de la web Es decir, compra y venta mediante internet; &steun concepto muy
novedoso en los afios 90, cuando en varios paisegigi#an los servicios en linea via

telefénica (on-line}.

Es mas especifico que el negocio electronico. E#imo incluye todos los
intercambios de informacion electronicos dentraclampafiias o entre éstas y sus clientes.
En contraste, el comercio electronico abarca losgsos de compra y venta apoyados por
medios electrénicos, principalmente Internet.

Ademas elmarketing electronicoque comprende todos los esfuerzos de la
compafia por comunicar, promover y vender produckesvicios a través de Internet
lascompras electronicamcluyen el aspecto de adquisicion del comerciotedaico, el
cual esta constituido por las compafias que conigeares, servicios e informacion de
proveedoresn line.

El comercio electronico e internet aportan mucheseficios tanto a quienes
compran como a quienes venden.

Las compras por Internet benefician a los compexidinales y a los
empresariales de muchas maneras.@omodas]os clientes no tienen que batallar con
el transito para encontrar espacios de estacionémiai que recorrer las tiendas y
pasillos para encontrar y examinar productos.

Tienen la posibilidad de hacer compras similaragegando en los sitios Web.
Ademas,comprar es facil y privadoenfrentan menos tramites y no se topan con
vendedores ni quedan expuestos a la persuasiorasi iafluencias emocionales que
buscan convencerlos de comprar.

Podemos observar que éste comercio beneficiagehaedores. Internet es una
herramienta poderosa pastablecer relaciones con los clientes.

Por su naturaleza personal e interactiva, las cimpgueden conocer mas las
necesidades y deseos de sus usuarios y a la vehdotes tienen la posibilidad de
plantear preguntas y brindar retroalimentacion. Gase en esta interaccion continua,
las compafias incrementan el valor y satisfaccion mpedio del refinamiento de
productos y servicios. Internet y otros canalestglaicos tambiémeducen costoy

aumentan la velocidag la eficiencia.

4 Reynolds, J,. (2001). E/ libro completo del e-commerce, segunda edicion, Deusto. Bilbao
> Kotler, P., Armstrong, G. (2007). Marketing version Latinoamérica, decimoprimera edicidon. México,
Pearson Educacién Pag. 558
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Tipos de Comercio Electronico

- B2C (Compafiia a Consumidoiarketing de consumo

Es la venta en linea de bienes y servicios al coitkr final. Ellos pueden comprar casi
cualquier producto en linea, desde ropa y apagdos la cocina hasta automoviles y
computadoras.

N B2B (Compafiia a Companid)larketing empresarial

Una buena parte del comercio electrénico se efeml@des comerciales abiertas, las
cuales son enormes espacios de mercado electr@mctos que compradores y
vendedores se encuentran en linea, comparten iaécdmy efectian transacciones de
manera eficiente.

- C2C (Consumidor a Consumidoiylarketing Directa

Hay mucha comunicacién y comercio electronico emdha entre las partes interesadas,
y abarca una amplia gama de productos y temaslgbinas casos, internet constituye
un medio excelente que permite a los consumidareg@ar o intercambiar bienes o
informacion directamente con otros consumidores.

N C2B (Consumidor a Compaiiia).

Se basa en la compraventa mediante la cual losucodsres buscan compafias que
venden, se enteran de sus ofertas, e inician cempEuso a veces llegan a establecer

los términos de la transaccion.

El comercio electréonico en Argentina

Segun los datos de la Camara Argentina de Cométeictronico (CACE), el
49,33% de lapoblacién argentina compré algun producto o sewvmdr internet en
2014. Ademas se destaca que la indumentaria, émsr@llomeésticos, la electronica,

reservas de pasajes y pagos de servicios sondossrmas elegidos.

Segun el Presidente de CACE, Gustavo Sambucediorew una entrevista con
un portal informativo que en Argentin&l“comercio de la web viene creciendo de la
mano de mas compradores que lo hacen en mayordeantifio a afio. Cada vez se
incorporan nuevos compradores. Pasa un poco lo sijieede en los bancos con el
home banking. Esto no es solo un esfuerzo desdenenda sino también desde la

oferta. Creo que los bancos han hecho muy buemjwadn educar a los clientes a usar

10



las plataformas online por productividad, eficiesctiempo, y eso repercutié en el

mundo de la industria en genetagxplico.

Estimamos que el numero de compradores online érdantina ascendio al
49,33% en el aflo 2014, con un nivel de penetratiayor en la franja etaria de 18-24

afos, alcanzando el 37%, mientras que la pobla@d@b-34 afios congrega el 35 %.

Actualmente, los hombres tienen mayor actividadasncompras virtuales en
comparacion con las mujeres. Asimismo, la Ciuda@aenos Aires concentra el 54%
de los compradores online, seguido por el Gran 8siéires con el 26% y el resto del

pais con el 20 %.

Si bien no todos los sectores se encuentran ea, [paga el 2015 se prevé que
mas empresas e industrias se incorporen a la \@gandiendo asi sus mercados. A su

vez, el uso de los dispositivos maviles benefitibeemento de las transacciones.

Uno de los rubros en crecimiento es el de la induan®, por lo que se
comprueba que el temor de la no compra por paria gente que no podia probarse las

prendas, era una fantasia.

Mensualmente las compras online representan 2.50nes de pesos
promedio, no solo agrupando las empresas que oparam cien por ciento online, sino
también los segmentos de las cadenas tradicion@egermercados, casas de

electrodomésticos).

Hay dos tipos de clientes: el que compra solo mrmet y el multicanal, que es

aguel que consulta por internet pero compra eenaa fisica.
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Capitulo 1l

PLAN DE MARKETING DIGITAL

Anadlisis interno

Antecedentes de la empresa.

La empresa Hipermercados Ideal SRL situada en udadi de EIl trébol,
provincia de Santa Fe, fundada el 22 de Agosto9®2,les una empresa familiar que

presta sus servicios desde hace mas de veinte afos.

La misma es administrada por Javier, Carina y Maf& Girello. Cuenta con
tres sucursales dentro de la misma localidad, ggaraler puntos estratégicos de ella.

En sus inicios, comenzd la comercializacion deplogluctos en un autoservicio,
el que crecio hasta llegar a lo que es hoy la castial de Hipermercados Ideal SRL,
ubicada en el centro de la ciudad. Tras el paséwsdafios se evalud la posibilidad de
expandirse a otros segmentos para brindar comogidatisfacer necesidades en otras
areas de la ciudad. Es asi como nace la segundesalien el afio 1994, ubicada en un
barrio especifico de localidad, tras el éxito yodyacion de loslientes, se vio la
oportunidad de abrir la Ultima sucursal con un aner rotiseria llegando a mas

ciudadanos de El Trébol.

Dicha empresa se encuentra muy bien posicionadarearcado, logrando asi el

liderazgo en la ciudad.

La Mision de la empresa consiste en generar ingresos ecoo®@itravés de la
comercializacién de productos y llegar a distingectores de clientes desde las

ubicaciones estratégicas de las sucursales.

La Visiontiene como objetivo la ampliacion de la superfigiga anexar nuevas

unidades de negocios.

En cuanto a logaloressostiene desde su inicio la optimizacion de laeestidad,
consistente en ser justos y equilibrados con ssopat; Responsabilidad por cumplir
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con sus compromisos en los términos y plazos adosjaComunicacion realizando
coordinaciones diarias con el personal a fin deargaar el cumplimiento de los
objetivos previstos y finalmente, trabajar con éltsoseriedad y cumplimiento de las
obligaciones previstas.

Para conocer la organizacion de la empresa expaehmrganigrama que nos
permite analizar la estructura representada y mrudtr informacion sobre las

caracteristicas generales:

Gerencia General

T

Asesoria Contable

Asesoria Juridica

Area de Area de salon Area de Area de
Administracion comercial depésito pedidos
. .
| i — Stock | - Ani
| S Cajas Telefénicos
— Fiambreria ~ — Logistica L opjine
— RRHH ! ‘
-~ Carniceria L Control
— Verduleria
L Gondolas

Competencias diferenciales.

La expansion del mercado aumenta la competencgudcexige un esfuerzo de
diferenciacion por parte de las empresas que coempehsegmento. Este genera una
ventaja competitiva, si se desea desarrollar ybkstar es necesario trabajar para
superar a la competencia y evitar ser copia. (\éeotaine: invertir en su ventaja
competitiva, 2015)

La empresa cuenta con unantaja de diferenciacignporque supera a la
competencia en los beneficios que ofrece a sustetie
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El comercio electronico exige acciones distintas fmuscar la diferenciacion en

el mercado. Hipermercados Ideal SRL cuenta comettifes ventajas competitivas, las

cuales son desarrolladas a continuacion:

Ahorro de tiempo para realizar las compras
El cliente podréa realizar la compra a través derhdt desde cualquier lugar y en
cualquier momento, ofreciendo la posibilidad deredrotiempo al efectuar la
compra.
Construye una relacion efectiva con el cliente
A través de un sistema de gestion permite conttalanformacion del cliente,
examinando datos como la edad, el correo electrpuiiceccion y el producto
comprado, para poder personalizar la atencion gde®nes de marketing.
Facilidad en el uso de la Pagina web
El sitio web ser& atractivo y facil de usar, ya @qstara adaptada para que el
cliente pueda navegar por la pagina sin ningun dipalificultad encontrando lo

que necesita lo mas rapido posible.

Analisis externo

Contexto: Internet en Argentina.

El crecimiento de las compras en supermercadosagdrde Internet en

Argentina, modificé los habitos de consumo de macbompradores, quienes ahora

concurren a los locales solo "por placer”. La af@mline de productos alimenticios es

complementaria y modifica las costumbres de lasgoers al comprar, incluso fuera de

Internet.

Los compradores son en su mayoria adultos joveleesntre 25 y 40 afios, con

doble ingreso y un nivel socioeconémico entre mgditio. En el rubro supermercados,

las personas eligen con mayor frecuencia la otettiae para realizar compras grandes,

con las que se abastecen para el mes, por lo qupeimercado queda como un lugar

para hacer compras especificas.

El presidente de la Camara Argentina de ComeraotEdnico indico quePara

los consumidores tradicionales es un canal mas pacer sus demandas y no afecta la
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venta de supermercados. Es decir, se complemerdaiok canales, pero Internet es un

camino sin retorno, se compra mejor, se optimizeolapra y se pierde menos tierfipo

Igualmente, a pesar de la existencia de esta nalexanativa, se mantiene la
experiencia de ir al supermercado, ya que sigustiemdo un porcentaje de personas

gue consideran que ir a hacer las compras fisicaniene su lado placentero.

Enrique Carrier, especialista en mercado virtuadiicd6 que “Como no hay
analisis de tipo de productos comprados, no puedehun perfil claro, pero se trata
tipicamente de un ambiente familiar, porque lasspeas que viven solas no hacen

grandes comprdgLa Nacién , 2006)

Sin embargo, observamos que hay diferentes puhbamsla compra fisica y la
online. El segmento de personas que estan dedieddasompra por Internet no busca
precio, sino comodidad y ahorro de tiempo, por lee ¢se orienta a un perfil

socioecondmico mas alto.

En estos ultimos afios, el crecimiento de la ventm@®de los supermercados

fue incluso superior al 44% de la sumatoria de ®ldecommercen la Argentind.

Si bien los argentinos se encuentran entre logasehoras pasan conectados a
redes sociales a nivel mundial, no son un canalvaelte para et-commerce. Esto,
dejando de lado otros objetivos para los que si efarientes las redes, como el

posicionamiento de marca, la fidelizacion de ckent la atencion.

Perfil de la economia local

En la ciudad de El Trébol, provincia de Santa Eegrecuentran varios negocios
que incorporan la venta a través del comercio eico. Cabe destacar que no hay
supermercados que implementen esta técnica, selocsentran negocios como locales
de ropa y ventas de articulos del hogar. Es naoesanocer las necesidades de los
clientes para disefiar estrategias de marketinghqagermitan mejorar en el negocio.

Para conocer el comportamiento del consumidor &mnet nos debemos hacer

® Diario La Nacién, 25 de noviembre de 2006, http://www.lanacion.com.ar/862205-los-supermercados-
virtuales-modifican-los-habitos-de-consumo
7 Segun datos de CACE “Cdmara Argentina de Comercio Electrénico”
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preguntas claves: ¢Quién es? ¢Qué compra? ¢ Désuke compra? ¢Por qué

compra?
En respuesta consideramos que es necesario cahgeros datos tales como que:

- La franja de edad mas activa de los consumidocedds de El Trébol, se
encuentra entre los 18-55 afios, mayormente obsesvgoe le sigue el grupo de
edades comprendidas entre 35 y 44 afos. Este datibadla teoria de que los
nativos digitales son los que mas compran en latefen cuanto al sexo, las
mujeres compran mas por Internet que los hombres.

- Los consumidores mayormente compran productostibellas del hogar
y ropa, realizan esta compra por comodidad y precmparan precios y calidades
en diferentes sitios antes de cerrar la transaccion

- El consumidor de Internet comprueba aproximadamente daeadiez
fuentes informativas antes de dar el paso de ddelproducto o servicio. Las mas
visitadas son: motores de bulsqueda o redes sqoraias directa a la marca, boca
a boca a través de amigos y familiares.

- Los consumidores locales utilizan mayormente lasprgadoras y los
dispositivos moviles.

- Los factores que influyen en los consumidores poueder por
descuentos, ofertas, promociones y confianza prataa.

Analisis de mercado

Mercado meta

El primer paso consiste en determinar cual es etade objetivo. Dentro de
este segmento, Hipermercados Ideal SRL estaréegatedo en la poblacion que se

conecta, como minimo, varias veces a la semanagigalmente desde su domicilio.

Podemos afirmar, que hay diferentes tipos de €gpbrque se encuentra una
diferenciacion en cuanto a la edad. De este mddango de edad del mercado objetivo
se encuentra entre los 18 y los 55 afios, ya q@stensector se concentra una mayoria

gue considera Internet como una herramienta emdsucetidiana.
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Estadisticas de busquedas relacionadas con el secto

Segun el presidente de la Camara Argentina de Qionelectronico, Gustavo
Sambucetti, destacd que la indumentaria, los el@atnésticos, la electronica, reservas

de pasajes y pagos de servicios son los rubrogledislos.

A su vez, indica que el supermercado es uno dmé®s beneficiados aun por
las ventas online de productos, solo represen2an 3% de las compras totales. Una
de cada 30 personas llena sus alacenas medianfgasopor computadora o celular.
(Sambucetti, 2015)

Para determinaen qué situacion se encuentra la poblacion en cuartiabito
de realizar este tipo de comprddtiizamos como instrumento de medicién una
encuesta con respuestas cerradas, que permitdtadesumas faciles de cuantificar y
de caracter uniforme.

Acorde a los datos obtenidos pudimos determinar que

N En la pregunta sobre la edad y sexo, para podatifidar a qué sector
direccionar el proyecto, los datos reflejan que whésin 50% de personas tienen 30
afios 0 mas y en su mayoria son mujeres. (Datosdtisn@ personas clientes y no

clientes de la empresa)

Gréfico 1. Edad (Fuente de elaboracién propia.5201

@® 18omas
@® 30omas
® 50 omas
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Gréfico 2. Sexo. (Fuente de elaboracion propia 520

@ Femenino
@ Masculino

- Preguntamos: ¢Con qué frecuencia utiliza Interfietfos respondieron
Diariamentey varias veces por semanabteniendo como conclusion que el Internet es
utilizado en estos afios masivamente. A la empeesadresa este dato porque supone

una oportunidad de triunfo en cuanto al proyecto.

Gréfico 3. Frecuencia que se utiliza Internet (Feiede elaboracion
propia., 2015)

@ Diariamente

@ Varias veces por
semana
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N Deseabamos conocer el medio desde el cual el asamoede a Internet.

En esta pregunta la mayoria opt6 por la opciéon@ba@s (celular y computadora).

Gréfico 4. Medios desde que se ingresa a InteffReente de elaboracion
propia., 2015)

@ Computadora
@ Teléfono Celular

® Ambas (Celular y
computadora)

- Nos interesO saber si el usuario realizd, algurm wea compra
de producto o servicio a través de Internet. Eb%ilno lo hizo, pero podemos
ver que esta muy cerca de traspasar el limite,Ip@ue creemos que esta

situacién se comenzara a revertir.

Gréfico 5. Realizacion de compra a través de leterfFuente de
elaboracién propia., 2015)
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- Pretendimos averiguar cudles fueron las razonegupano lo hicieron.
La mayoria no lo hizo por desconfianza, y creemas e€gto se puede deber a que las
personas de localidades pequefias no tienden a d&teetipo de transaccion, sino que
prefieren comprar en lugares que le brindan conéiarEl porcentaje que le sigue pero
en menor proporcion es que no sabe operar cotatgo@r lo que seria una desventaja a
tener en cuenta por la empresa, ya que solo tiemsago cobrar a través de ellas.

Gréfico 6. Por qué no compré por Internet. (Fueletelaboracion propia., 2015)

@ Desconfianza

@ No sabe como
hacerlo

@ Otro

@ No maneja tarjeta

N Ante las respuestas obtenidas quisimos sabeiirgel@saria realizar una
compra de supermercado online (dato de suma inmuiatgara la empresa a fin de

continuar con el desarrollo del proyecto). Obtuvdsmoe a mas del 60% lo haria.
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Grafico 7. Interés por realizar comprar de supecawy a través de Internet.

(Fuente de elaboracion propia., 2015)

® S
® No

Analisis de mercado

Fuerzas competitivas. Matriz de Porter

Para poder conocer el entorno de la empresa reslzan andlisis del Modelo

de las 5 fuerzas competitivas de Porter:

> Poder de negociacion de los Clientesirigido a los ciudadanos de El
Trébol, desde los sitios mas lejanos de la ciugedahlos mas cercanos a las distintas
sucursales, ya que con los envios a domicilio sgl@liegar a mas clientes, siempre y
cuando se respete el monto y cantidad minimo pEatizar el envio. Esta dirigido a
consumidores de un rango de edad de 18 -afl&is acostumbrados a navegar por
Internet y realizar compras online.

> Amenazas de entrada de nuevos competidatgsermercados situados
en la ciudad que no tienen linea telefonica deceavilomicilio de las compras, sino
sélo para las compras realizadas en el supermepoads cliente.

> Poder de negociacion entre proveedorasienta con proveedores
importantisimos, los cuales en su conjunto son n&tgs y realizan una importacion
directa de los productos. Algunos de los proveedmen: Micropack, Rosental,

Mercado de frutas, Sancor, llolay, Paladini, Laeg&ima.
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> Amenaza de posibles productos sustituttss supermercados que

ademas de tener una linea telefénica, anexen wiaapé&eb donde pueda ser realizado

el pedido

Analisis externo desde una perspectiva digital

Presencia en la web

A pesar de que la estructura de la pagina web t@ ers funcionamiento la

empresa en estudio aparece en primer lugar artésigueda dsupermercados en la

ciudad de El Tréboén Google.

Go g|e supermercados en la ciudad de el trebol

Todos Maps Noticia magenes

Supermercado
Comsur SRL

[ 20]

Maria Susana

Hipermercados Ideal SRL
No hay opiniones. - Tienda de ultramarinos
Av Libertad 45 - 03401 42-1023

Supermercado Comsur S.R.L
03401 42-0837

(=

Centeno

Q Hipermercados Ideal SRL

San Genaro
Map data ©2015 Google

r

Ruta

Ruta

Para ser rmas espécifncos iInaagamaos sobre la enassadaner como aparece

posicionado en la web.
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w-..m Hipermercados Ideal ‘I/ n

Todos Maps Imagenes Noticias Videos Mas ~ Herramientas de blsqueda

Cerca de 417,000 resultados (0.43 segundos)

o Hipermercados Ideal SRL @

m|m
20]
Maria Susana
Centeno
o Hipermercados Ideal SRL
San Genaro
Map data ©2015 Google

Hipermercados Ideal S.R.L. )
03401 42-1777 Ruta
Hipermercados Ideal SRL YI
No hay opiniones. - Tienda de ultramarinos
Av Libertad 45 - 03401 42-1023 Ruta

Hipermercados Ideal SRL @
www._paginasamarillas.com.ar/fichas/hipermercados-ideal-srl_12809056/ ~
Hipermercados Ideal SRL: Supermercados Y Autoservicios Mayoristas.

Supermercados en El trebol €@
el-trebol.santa-fe.licuo.com.ar/supermercados-en_el_trebol htm ~
Supermercados, cadenas de supermercados, hipermercados, autoservicios,
Hipermercados ideal srl. y sucursales. el trebol - santa fe. supermercados y ..

Observamos que Hipermercados Ideal SRL se encueamtra un buen

posicionamiento en el ambito online a pesar deenertpagina web.

En relacion a la competencia online y haciendo séifan la venta de bazar
encontramos que en cuarto lugar esta posicioGada Purpura es una pagina web con
variedad de tiendas online en Argentina. Sin enthatgo de los sitios competitivos

importantes edercado Libreposicionado en esta busqueda dentro de los djerds.
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m venta de articulos de bazar online argentina ) n

Todos Imagenes Noticias Maps Videos Mas ~ Herramientas de busqueda

Cerca de 492,000 resultados (0.56 segundos)

Mayorista Bazar - torreazliva.com [Anuncios |

Lo www.torresyliva.com/Mayorista ~

Cocina Gastronomia Importador Envios todo el pais + Pedido Online Bazar La Luna
www.bazarlaluna.conv ~

; 0114334-0301
Ventas On Line - PayPal.com Todo para su cocina y su mesa.
[5mrEs www.paypal.com/ ¥ ) Desde 1926 junto a sus clientes.
PayPal es la Herramienta Ideal para Hacer Crecer su Negociojlnstaurelo!
Proteccion Al Vendedor - PayPal Para Empresas - Registrate En PayPal

Estilo Bazar
. . www.estilobazar.com.ar/ ~
Todo Para El Polirrubro - Somos Importadores y Mayoristas Porcelana Cristaleria Cubiertos
[N www.lagangadelbusca.com.ar/ 0800-222-1014 Mayoristas A todo el pais 4942-3305

Pida Online. Envios a todo el pais.

Bazar Mayorista en Once

Decoracién y Articulos de Bazar | Tiendas online @ bazarxmayor. bazardelmercosur.com.ar/ ~
www.guiapurpura.com.ar/decoracion-bazar Bazar Gastronomico en Once.
Las mejores 200 tiendas de decoracion y bazar online de Argentina, en las que Vajilla Mayorista Aqui. jConsulte!

podés comprar de todo por Internet para tu casa con envios a todo el pais!

Venta De Vajilla Online

bazarfreak.com: tienda online de objetos curiosos €@ www.potiershome.com.ar/Vajilla ~
www._bazarfreak com/ Vaijilla cuadrada, rectangular, set
PRIMERA TIENDA ONLINE DE OBJETOS CURIOSOS. carrito 0 articulos ... de Sushiy mas. Cuotas Sin Interés!

ATENCION: para navegary comprar en este sitio es necesario tener javascript ...
Compra tendencia y disefio

Bazar Online - Articulos de Bazar en MercadoLibre Argentina €@ www jetzi.com/ ¥
listado. mercadolibre.com.ar » Hogar, Muebles y Jardin » Cocina » Bazar ~ Disefio y tendencia en un solo lugar
Bazar Online - Bazar, Baterias de Cocina, Vajilla, Cristaleria y mucho mas en ... Descrubri todo en Jetzi

Tiendas oficiales: TEVECOMPRAS (2): Aquaflex (1) ... Articulos: 1-48 de 102.

Segun la informacién que conseguimos sobre la wariiae de blanco hogar en
Argentina obtuvimos que en quinto lugar eAtéedo una empresa destacada en esta

seccion y abarca envios a todo el pais.

m blanco hogar online argentina 3 n

Todos Imagenes Noticias Maps Videos Mas ~ Herramientas de busqueda

Cerca de 575,000 resultados (0.49 segundos)

Muebles EfnI nguea - Fal/ﬂ)‘etl)llacgnc.ar [Anuncios
e www.falabella.com.ar/Muebles-En-Linea ~ .
Gran Variedad de Marcas y Precios. Compra Muebles En Linea Ahora! DIRECTV® Argentina
www._directv.com.ar/HD ~
_ " N 0800-333-1556
Hiper Blanco, Mayorista Blanqueria y Venta por catdlogo @ Instalacion a $0 + HBO Max Gratis x
www.hiperblanco.com.ar/ ¥ 2 Meses. jAprovecha y Contrata!

Mas de 60 afios dedicandonos a la venta por mayor en blanqueria y venta por

catalogo de Blanco & Hogar. Av. Avellaneda ... Catalogo online - SET 7 PIEZAS ... Tienda de Disefio On Line

www.tiendapod.conV ~

BLANCO CARMIEL - Blanqueria para hogar y hoteleria ... € Productos y Objetos de Disefio

www.blancocarmiel.com.ar/ Bazar,Gadgets, mates,cuadernos y mas

Toallas, Frazadas, A - ia para Hogar - ia para Hoteles -

Tte. Gral Peron 2731 Barrio Once Buenos Aires Argentina - C.P.1040 Tel: ... Decoracién Cartier
www.cartier.com/home-decor ~

Linio Argentina: Compréa Online los mejores productos al ... €@ Conoce las Nuevas ideas Decorativas

www.linio.com.ar/ ¥ Cartier para esta nueva temporada.

COMPRA en linea con ENVIO A TODA ARGENTINA: Electronica, Computadoras y

Electrodomésticos, en la mejor y mas grande TIENDA ONLINE. ... Apple; Apple Regaleria por mayor

iPhone 5¢ 16GB-Blanco; $ 7.599,00 $ 6.199,00 -18 ... momento, sino que tendras a www._fisbon.conm/ ~

tu entera disposicion increibles precios para que puedas renovar tu hogar. Mayorista de articulos de regaleria

Todo para tu tienda de regalos

Arredo: Tienda Online @

aredo.com.ar/ ~ Tienda Deco. Palermo Soho
Conocé nuestra Tienda Online y a todos p para vestir tu www.milgraciasobjetos.com.ar/ ¥
casa con Arredo. Compra online y recibilo en cualquier punto del pais. Objetos y disefios de Autor.

Venta Online. Envios a todo el Pais
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Otra de las empresas fuertemente competidoras&sexion efalabellacon
una amplia linea de productos ofrecidos a travémidenet, situada en la ciudad de
Rosario, la cual es de gran importancia destagarque se encuentra a unos 150km de
la ciudad de ElI trébol.

(- C [ www.falabella.com.ar/falabella-ar

i Aplicaciones 9 Como borrar archiv... 8 Recuperarfotosy ar.. [7) Nueva pestaia

REGALQSM A]_M A * % LAMEJOR SELECCION PARA REGALAR ESTANAVIDAD X . VER ESPECIAL »

Bienvenido! Inicia sesién o Registrate aqui folabella  cvr  (es B esoomac  fobbelo @
Busca tu producto Q L e ﬂ
ARGENTINA
NOVITUS Venta Corporativa  Venta Telefonica 0810 3337784  Tiendas  Servicio al Cliente
Electrodomésticos Tecnologia Coichones Muebles Decoracion Perfumeria Moda Calzado Deportes Nifios | Otros
= =20 HASTA 30% OFF Y 12 CUOTAS SIN INTERES EN SELECCIONADOS

Promos co B

Hoy en tiendas

» Campaiias vigentes S
» Catalogos Online
TENDENClASﬁ
Conocé todas las
Oportunidades Unicas

Para ser mas puntuales, buscamos los competidereenda online en ambos
sectores en la ciudad, hallando que los competdadé@ectos, con fuerte
implementacion en marketing digital, para Hiperrados Ideal SRL soAllovero
Conforty Viena Muebles y Hogar.

« C [ wwwalloveroconfort.com.ar @,0

i3 Aplicaciones %) Como borrar archiv. €D Recuperar fotos y ar.. [ Nueva pestada

(03401) 420860

ALLOVERO

Confort

Pileta de lona
Infantil Unibike

Conocelo
ahora!
Construida en lona de aita resistencia y calios
reforzados, Medidas: 130 x0.80 033 m

m Consultar

Precio Normal Consuttar

Pileta de lona Infantil Bicicleta Peppa Pig R12
Unibike

Guttarra Dean Guttars
Jnibike Unibike ety Vendetta

Mesa Puket By Britto

Promoweb | Consultar ~Promoweb | Consultar Promoweb | Consultar Promoweb | Consultar Promoweb | Consultar
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€« C'  [) www.vienamuebles.com/static/empresa.html fo Q} o
i Aplicaciones % Como borrar archiv.. B Recuperarfotosy ar.. [ Nueva pestada

Bienvenidos a nuestra Sucursal online! Empresa  Como comprar m

o A LLAMANOS AL CARRO DE COMPRAS
(03401) 420607 OITEM(S) »
Red
a s L

muebles y hogar

INICIO SERVICIOS PROMOCIONES NOVEDADES SUCURSALES CONTACTO

BIENVENIDA CORDIAL

Le damos la bienvenida a Viena Muebles y Hogar, la cadena de electrodomésticos creada en 1985 en lo que actualmente es la ciudad
de El Trébol, y de la cual hoy usted empieza a ser parte integrante y fundamental.

La Empresa se inicia como un local de ventas de muebles atendido por Daniel y Silvana y con participacion del resto de la familia, y
desde entonces no ha dejado de proyectarse hacia el futuro a través de su herramienta mas preciada: El trabajo de su Gente.

» TV, AUDIO Y VIDEO
» TECNOLOGIA

» INFORMATICA

» ELECTRODOMESTICOS Un poco de historia:
« EL01-07-1985 se inaugura Casa central de Viena Muebles (lo que luego seria Viena, muebles y hogar) en El Trébol en Viena 386, con

» HOGAR el objetivo de prestar un muy buen servicio de atencion al cliente. Ese mismo afo se realizé en la ciudad una exposicién que contd

con la asistencia de Viena Muebles (o que luego seria Viena, muebles y hogar) presentindose socialmente con el stand més grande
» CLIMATIZACION del evento.

Con el paso del tiempo las ventas cobraron volumen y Viena muebles se vio en la necesidad de asociarse a una red de compras
» MUEBLES Y COLCHONES denominada Red Porteia, llegando a ser unos de los compradores mas importantes. A partir de alli comenzé a interesarse por
- vender a toda la regién, a través de la creacion de las sucursales. Y hoy estamos asociados a Red del Sol
» TIEMPO LIBRE Y JARDIN
« EL01-06-1993, se alquila el primer local en la localidad de Los Cardos, destinindose a la venta de muebleria y algunos articulos

» RODADOS Lot i é
electrodomésticos. La experiencia adquirida en este emprendimiento fue la impulsora de los que vinieron después.

Ambas paginas tienen ya instalada la venta onlieee@ndo una buena

participacion de mercado y dirigiéndose a variggrsntos de la ciudad y alrededores.

En el entornooffline se encuentran otros comercios de la ciudad questém
desarrollados en Internet, entre los mas conocsg@osncuentraiGarcia & Olivero,
Anahiy otros locales destinados a la decoracion deiagntque anexan esta parte de

blanco hogar.

Analisis interno desde una perspectiva digital.

Matriz Ansoff

Para el estudio de la estrategia comercial utilzsmaba herramienta denominada
matriz de crecimiento, conocida combldtriz de Ansoff; cuando la empresa decide
gue es momento de crecer corporativamente y/oed dé/producto y no tiene en claro

cudl es la direccién correcta.

26



PRODUCTOS
Existentes Nuevos

o .y Desarrollo de
8 Penetracion del
T productoso
] mercado : e s
3 diversificacion

8

(=]

=4

O

&

= Desarrollo de

mercados o Diversificacion
diversificacion

Hipermercados Ideal SRL al basarse en una implexoiént de una pagina web,
dentro de esta matriz se enfoca en el cuadrarieveesificacion,persiguiendo la venta
de nuevos productos en mercados existentes busexptintar la situacion comercial
para obtener mayor rentabilidad de su esfuerzo nahe En este cuadrante se puede
implementar distintas estrategias, como ser ddkaae nuevos modelos, valores del
producto y diferencias de calidad.

ESTRELLA INTERROGANTE

Matriz BCG

Alto

Bajo

Tasa de Crecimiento de la
industria y/o mercado

VACA LECHERA PERRO

Fuerte Débil

Participacién Relativa de la UEN
o producto en el Mercado
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La matriz BCG tiene como objetivo ayudar a las eas@s a posicionar sus
productos o unidades de negocio en el mercadadeaes ayudar a tomar las mejores
decisiones a nivel de enfoque de negocios y, doliee de inversiones. Gracias a esta

herramienta, la empresa elige si es mejor inventatirarse del mercado.

La implementacibn de la pagina web se encuentra ekncuadrante
“Interrogante”, se trata de un producto innovador con alto crecitoien el mercado y
pequefias cuotas de participacion. Se requieresidveconstante sin saber si generara

la rentabilidad esperada.

El futuro es totalmente incierto, sin embargo, adntiempo un producto

“interrogante” se puede convertir en un negotastrella”.

Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida del productpermite analizar en qué etapa se encuentra el
producto. Con este instrumento podremos deterndioade estan ubicados y por tanto
cémo debemos actuar desde el punto de vista cahgrde marketing®Siguiendo una
relacion con laMatriz BCG”, la implementacion del sitio web, se ubica erelapa de
introducciéon”, que es el momento donde el producto se introdancel mercado y su
volumen de ventas es bajo, debido que todavia noorscido en el mercado. Los
costos de inversion requerida son muy altos y kseficios son pequefios. En esta

etapa es conveniente e importante invertir en pooonar el producto.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO EN EL MERCADD

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

v

TIEMPO

& Direccién de marketing y ventas. (1998). Tomo ll, G.F Printing. Madrid.
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Capitulo Il

Matriz FODA. FODA cruzado

Este analisis que desarrollamos permitird que lpresa identifique las
amenazas y oportunidades mas importantes, los ptudaes y débiles de la compania

y los principales temas claves con los que se wtafre

Analisis Externo

Oportunidades Amenazas

-NingUn supermercado posicionado enfl{ - Congestion en Internet.

web.
- Reaccion de la competenciala

=

-Tendencia de crecimiento a la comprg .
insertarse en la web.

online.
-Escasa presencia de la competencia en| - Segmento de mercado reducidg

entorno virtual.
- Indecision en la poblacién en

-Mayor importancia y crecimiento de . .
cuanto a la economia del pais.

comercio electronico.

- Preferencia de compra fisica mas

gue virtual.

° Direccidn de marketing y ventas. (1998). Tomo |, G.F Printing. Madrid.
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Anélisis Interno

Fortalezas Debilidades

- Diversificacion de canales, el cliente | -Transacciones inseguras

puede comprar de manera rapida y sencilla.

-Usuarios falsos
- Alianza con tarjetas locales

- Entrega en el dia de los pedidos -Escaso conocimiento en

e-commerce
- Variedad de productos

- Buen posicionamiento de la empresa. -Falta de pagina web

Luego de analizar las principales variables interpaexternas se elabora la
matriz FODA cruzada para poder identificar difeesntestrategias; ofensivas,

defensivas, de reorientacion y de supervivencia.

Generar una estrategia Implementacién de
de marketing online a marketing digital para
través de laventa generar mayor
online. crecimiento en el
mercado.

Contacto con
instituciones o
empresas para
desarrollar mayor
implementacioén de
pagoydesarrolloen la
web.

Implementaciénde un
plan de accién para
organizar el proyectoy
tener mayor
conocimiento del
mismo.
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Estrategia de Marketing Digital

Segun los datos obtenidos del analisis FODA suageocoportunidad para la
empresa en estudio, el desarrollo de un Plan d&dWag con foco ere-commerce
apuntando a un segmento meta.

Basada en la Posicion de

diferenciacion bajo costo

Liderazgo en

Diferenciacion e

Sector ind.

Enfoque o alta segmentacion

Solo un seg

Fomentar las
Compras.

Tener mayor visibilidad
en la pagina web.

Aumentar los ingresos en la pagina.
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Estrategias asociadas al Marketing Mix

Producto

El plan de marketing de Hipermercados Ideal S#iece un servicio que
satisfaga el deseo de ahorro de los consumidoaes.gfto, buscamos crear un sitio web

donde los clientes puedan realizar las comprasahera rapida y sencilla.

El sitio web sera disefiado para permitir el acggsweral de todos los usuarios
ofreciendo una herramienta de compra a través g&daa donde el usuario/cliente

podra acceder desde cualquier momento y lugargactuar la operacion.

El servicio esta destinado a todos los usuariospgdean adherirse al sitio web
de forma libre y gratuita, deberan registrarsdifando toda la informacion solicitada,
de manera actualizada y real pudiendo elegir spigrdentificador y contrasefia y la
pagina web de Hipermercados Ideal SRL asignardesitificador seleccionado por el

cliente, siempre y cuando no haya sido previamesitegido por otro.

La persona interesada en conocer los precios aécemlela pagina web

pretendiendo informarse acerca de qué se ofreeksepermercado.

La estructura ofrecera facilidad y comodidad emahejo, de manera que capte
la informacion y tenga un acceso adecuado a loscaes brindados, con el objetivo

gue no sea una dificultad impidiendo utilizaresvécio.

Una caracteristica técnica importante es que &rse& ofrece a través de un
software informacion actualizada respecto a pregiggomociones que se realizan
dentro de la empresa. De la misma manera se hard@awesee introducir contenido

interesante que pueda captar la atencién del wsuari

Marca

La empresa no realiza cambios en el nombre ya tfleal* es considerada
como una marcanemorizable porque es facilmente recordable y mabfe por los

ciudadanos, las sucursales contienen la misma maaastrategia que implementamos
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es un nuevo disefio modificando el logo donde seadpathservar una diferencia

centrada en ed-commerce

HIPERMERCADOS

Plaza o Distribucion

Brindamos un servicio a través de una pagina web,l@ tanto el canal de
distribucion es Internet, el cual permite aportatleliente un beneficio para que pueda
realizar los pedidos en cualquier momento y desdalquier lugar. Tiene una
comunicaciéon facil y rapida con los consumidoredrinda la prestacion de los
servicios. En este sentido, la propia pagina weindoia parte del canal de distribucion.

Ademas, cuenta con transporte propio generandovemi@ja por no tener que
depender de un flete, permitiendo realizar el ervidomicilio de forma gratuita.
También accede a una mayor flexibilidad para mankga tiempos dentro de la

empresa.

Promocion

La pagina web se dara a conocer al mercado a tdevis publicidad destinado
al publico en general y clientes. Sera propuestaiange distintos instrumentos
publicitarios para dar a conocer el servicio: amsitelevisivos en el canal local, ya
gue tiene mas penetracion, todos los dias de larsenaon mayor frecuencia los fines
de semana. Asimismo realizaremos publicidad emosadifan page y crearemos un

banner que estara ubicado en la casa central yssieside Hipermercado Ideal.
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Posicionamiento

El sitio web les permite posicionarse en el mercddbido a que serian los
primeros en la ciudad que incorporen esta esteatdgiventa. Ademas brindaran a los
clientes mayor comodidad, porque el servicio eggntado a facilitar la compra sin la

necesidad de trasladarse hasta el local.

Asi también, permitira que el cliente tenga la Opaile realizar el pedido por
teléfono o de manera online, ya que el servicioaticion telefénica va a seguir
existiendo. En cuanto a la pagina web, va a temglidad al acceso y manejo de la

misma.
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Marketing Tactico

Para que el plan sea confiable, debemos implemédtticas realistas de-
commerceggenerando una buena web, teniendo en cuenta gbgeglo es llevar trafico

al sitio web

Mostramos un boceto de lo que seria la pagina gerhliercados Ideal:

03401-421023 Horarios de entrega

NIPERMERCAROY

1de@. i
| BuSc ‘
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La empresa actualmente cuenta con un programadeézécion brindando
beneficios para recompensar a sus clientes quilefecompras en la casa central o en
ambas sucursales. Se basa en una tarjeta denomiregta Hiper Cliente Ideal’que
otorga un puntaje cada vez que el cliente reaficeompra y al acumularse les dara la

posibilidad de elegir un premio segun el reglamento

Debido a los resultados satisfactorios, pretendesegsiir sosteniendo dicho
programa en la pagina web, donde el cliente pueddlid en colocar el nUmero que
contiene dicha tarjeta para que asi se efectUeulawacion de puntos a travées de la

venta online.

N Implementacion de E-mail marketingpretendemos realizar esta

estrategia para tener una comunicacion personalizad el cliente y para informarle
acerca de promociones, destacados, sorteos y adridel opciones que realizamos.
Primero para obtener el correo electrénico de ¢ésisqmas alcanzadas en la pagina web,

implementamos una ventana que aparezca cuandoesia gagina de la empresa.

REGISTRA
TU E-MAIL

Enterate de nuestras Ofertas y
Promociones!!

© Mujer © Hombre

I Ingresa tu e-mail l

HIPERMERCADOS

1de@l
Py

En el momento que el correo electronico esti aderdn la base de datos de la
empresa, se le envia un e-mail con las novedades\és se puede segmentar al publico

y ofrecer productos segun el sector.
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Un claro ejemplo de como seria un correo utilizagidemail marketing:

IR ERMERGADCS]

[ ]

A
/y [03 ey M(OS 50”’(3 \\\

D]
-+ LUNES - MARTES - JUEVES

en compras en efectlvo su enores a$ 100.
9 . -
y W
/ / o A

Segun la informacién que obtuvimos es que las quasgeneran mas clics son

entre las 8 y las 9 de la mafiana, y por la tarde ézis 15 y 20 hs, mientras que las
horas con mayor indice de apertura son las 8 § tesla mafiana y por la tarde las 15 y

16 hs.t®

Por lo tanto, proponemos que los envios se reala®rdias Lunes y Martes

a las 7 de la mafiana para que a partir de last8ngmn en sus correos el e-mail de
Hipermercados Ideal SRL con la informacién acereandvedades, promociones y

ofertas de la semana.

N Redes Sociales” FacebookHipermercados Ideal SRL cuenta con una

Fan Pagegue tiene mas de 300 seguidores, utilizado pacandrles acerca de

los cambios de horarios, sorteos y anuncios déagfgrpromociones.

10 http://www.marketingdirecto.com/actualidad/e-mail-marketing/%C2%BFcuales-son-las-mejores-y-

las-peores-horas-para-enviar-un-email/
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| ] HIPER IDEAL Q [F) HPERIDEAL  Inicio

Pagina Nofficaciones Estadistcas Hemamientas de publicacion Configuracion Ayuda +

LUNES: MARTES:

10% DESCUENTO  10% DESCUENTO \ ESTA SEMANA
e e )
MIERCOLES: = .
10% DESCUENTO

(CABAL)

Biografia Informacion Fotos Opiniones Mas ~ “ Compartir
347 Me gusta +2 esta semana Estado [] Fotolvideo [5] Oferta, evento + &~
23 estuvieron aqui ﬁ Escribe alg
Ver noticias paginas
23 HIPER IDEAL
©5 personas akanzadas por Noeli Girello
Hipemmercados Ideal les desea un
1 1 Promociona tu pagina por $26 Feliz Afio 201678
& ? Liega a mis personas en El Trébol Es nuestro sincero deseo que tengan un aiio maravilloso donde puedan
disfrutar con salud de las alegrias de todo lo que la vida nos ofrece,
1 especialmente el amor que es tan necesario para ser felices y encontrar el
verdadero sentido a la existencia..

Ademés aprovecharemos esta red social masiva para donocer la
pagina web comunicando acerca de la venta onltlaneamos realizar sorteos
de 6rdenes de compra, ya que este tipo de estaseggura que el cliente se
interesa por el sorteo y repite la compra. Cuamdsosprende al cliente con un
regalo inesperado, hace que su respuesta seav@ositi devuelva el

agradecimiento realizando otra compra.
En el sitio web, como estrategia para obtener maybico, se ofrecerd a las
primeras 50 personas que compren onli@edénes de descuento del 15%]I. sistema

se encarga de emitir la orden y el cliente seleado debera imprimirlo.

N Implementacion de E-branding necesitamos lograr una mayor

notoriedad de la marca para incrementar el reconenio. Realizaremos diferentes
formatos especificos para cada medio, incorporgnéficos animados o videos en la

propia web y paginas locales cofifitd Trébol Digital”.
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¥ W Q,, ANOS LUNES - MARTES - JUEVES OROENES 06 CoUPRAS
CUNPLINOS ks, gl {%[EKAM 23 $ 500
un.[ son ,1r.1 m < ,'p:.
=X . il

ImEY enuomndM:w:wan 100,

- Estrategia SEO y SEM:
. SEO significaSearch Engine Optimizationu optimizacion de

los motores de busqueda. Es un proceso organicueauiere decir que no es
pago. Se trata de la mejora de la visibilidad destra web en los resultados de
busqueda de los buscadores, de forma tal que pesgtcionados de la mejor
forma posible.

. SEM significaSearch Engine Marketing la diferencia
fundamental con el anterior es que mejoramos dtipoamiento de nuestras

paginas a través del pago de publicidades.

SEM requiere que hagamos una compra, por lo tantdebe tener en cuenta
algunos trucos, desde qué palabras estamos compyarada qué, y distribuir de forma
correcta el presupuesto que se nos ha dado. Estanfque cada agencia o empresa

pueda tener un experto encargado de &sto.

Estas estrategias seran utilizadas para promociamaamientos de nuevos
productos, ofertas y promociones en un plazo détedo.

Las palabras claves se basan en una palabra mégiggercomddeal, que nos
servira de guia para encontrar otras palabrassl@l@cionadas, que a su vez sean mas

especificas.

" http://hipertextual.com/archivo/2012/10/seo-y-sem-diferencias-y-consejos-para-principiantes/
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La campafia utilizada para el anuncio es Hipermescédkal y el mismo estara
compuesto por un titulo Anuncio: compuesto porldjt lineas descriptivas y url
visible.

Hipermercados dea

Mucho mas que Servicio y
Calidad...

www.hipermercadosideal.com.ar

e

Como propuesta a futuro planteamos incorporarttategia dévl-commerceen
el cual la venta se desarrolla a través de looditpos moéviles. Hay varias formas de
comprar online, pero las dos mas conocidas y atihs son las Mobile App y acceder
al site directale la adaptacion para moviles.
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Plazos de ejecucion — Planning tentativo

Mediante los plazos de ejecucion realizamoglanning tentativaque permite

medir los resultados de las operaciones que impiEm®s como estrategias en la

empresa.

A [M[(J |J |IA[S [O(N|D
Pagina Web - Diseiio x| x
Pagina Web - Implementacién X
Estrategia e-commerce - Diseiio =
Implementaciéon
Estrategia e-mail marketing - Diseiio
: " x x |x |x |x |=x
implementacion
Estrategia Sorteos online - implementacion XS | XS s
Estrategia ""Vales Ideal" - Implementacion xX: X > 3
Estrategia e-branding X [x |x |x |x |x
Estrategia SEM - Disefio Implementacion X X X
M-commerce - Diseiio X
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Recursos implicados

Retorno de la inversion (ROI)

A partir de la implementacion del ratio conocidomm“Retorno sobre la
inversion” (ROI), buscamos la factibilidad para realizar edrplde marketing de la

empresa Hipermercados Ideal.

Es una razon financiera que compara el beneficla atilidad obtenida en
relacion a la inversion realizada, es decir, repras una herramienta para analizar el
rendimiento que la empresa tiene desde el punteisde financiero. En relacion al
marketing indica el valor que se genera a travésudéguier accion estratégica, desde

una campafa en las redes sociales hasta una jpiégieanercio electrénico.

Buscamos estimaciones en cuanto a visitas en lagggyentas efectuadas para

poder realizar el célculo y evaluar el proyecto.

N Averiguamos sobre los principales costos que afactal proyecto, se
tuvieron en cuenta el costo de personal; benefigiotros gastos (publicidad,
internet, vehiculo, luz, rupturas y pérdidas). Exasario destacar que este
ultimo solo abarca un 5% de los ingresos porqumsgarten con el resto de los

sectores.

Costo Personal $15.000
(SAC)

Beneficios 35% $89.000
Otros Gastos 5% $6000
Costo total $110.000

Estimamos establecer un 10% del costo total al (R@commercguesto que
demuestra ser una cifra razonable. Por lo tantopato obtenido es de $11.000
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N Evaluamos alrededor de 1000 visitas que lograriartia pagina, para
proceder a obtener un porcentaje de conversiGryatlen un sitio de comercio
electrénico es la compra, es decir, debemos calquka porcentaje compran en
promedio los visitantes. Calculamos aproximadamgbte ventas concretadas.
Por lo tanto, efectuando la cantidad de ventaslidivilas visitas por el 100%, el

porcentaje de conversién es del 30%.

- Calculamos el valor de la venta promedio dividiertitotal vendido en
dinero sobre el niumero de ventas. Se obtuvo gtemal 250 ventas efectuadas

con un ingreso de $200.000, la venta promedioadezdedor de $800.

- Para estimar el ingreso total, multiplicamos el o de las ventas
generados por los visitantes, $800, por la cadtitka ventas realizadas en la

pagina, donde se obtiene un total de $200.000

= Finalmente realizamos el céalculo del ratio a trawks los datos

alcanzados.
ROI= ((ingresos — Costos)/ Costos x 100
ROI = (($200000 - $11000) / $11000) x100
ROI =17,18%

El retorno sobre la inversién da como resultadomesto un 17,18% indicando
que por ser positivo demuestra que la inversioreleproyecto dee-commercees

rentable.
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CONCLUSIONES

Aprovechando los avances tecnolégicos en el mureldod negocios, la
empresa busca diversificarse en sus canales da pama diferenciarse y lograr una
mayor participacion en el mercado, a través detrahen el tiempo que realiza la

persona en efectuar la compra.

Segun la recopilacidon de datos y encuestas reakzalokuvimos que existe gran
cantidad de personas que ingresan diariamenteeméntsiendo una ventaja, pero se
debe realizar un trabajo para generar confianzaeyed sitio web sea aceptado por los

clientes.

El servicio ofrecido se dirige especialmente a mageon un rango de edad de
30 aflos 0 mas, pero apuntamos a un nuevo segmerfyehes con un rango etario

entre 18 y 30 afos.

Es de gran importancia la utilizacion de distirgagategias de marketing digital
para llegar a los clientes virtuales y lograr umilizacion, pero para ello debe estar
acompafiada por otros medios de comunicaciéon comtasedio y el canal local,
destinada al publico en general, también aconsejacmocar banners en los

supermercados para obtener buenos resultados.

Finalmente cabe mencionar que segun los datosidbsedel ratio deetorno

sobre la inversidrse demostré que el proyecto resultara rentable.
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ANEXO

Uso de Internet y del e-commerce

Sexo
© Masculino
© Femenino

Edad

© 18omaés
© 30omas
© S0omés

Con qué f ia utiliza Internet?
© Diariamente

© Varias veces por semana

© Una vez por semana

© Menos frecuente

Desde qué medios ingresa a Internet?

© Computadora

© Tablet

© Teléfono celular

© Ambas (computadora y teléfono celular)

Alguna vez ;realizé una compra de producto o servicio por Internet?
Q Si
O No

Si nunca compré, ;Por qué motivos no lo hizo?
© Desconfianza

© No sabe como hacerlo

© No utiliza tarjetas

© Otro

iLe interesaria realizar una compra de supermercado por Internet?
o Si
O No

Con la tecnologia de

.GOO*FGM [} iar abuso - Cond

Google no cred ni aprobd este contendo
del servico - Condiciones adicionsies
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Inversion inicial

v Software $55000

v Desarrollo pagina web $17000
v Asesoramiento técnico $4000
v/ Campafia publicitaria $24000

Ingresos por ventas mensuales

v" $120000 adquirido de una cantidad de 150 ventasretmas a traves del sitio
web, con un promedio de compra de $800.

Egresos mensuales

Costo de mercaderia vendida 35%
Personal / SAC $15000
Otros gastos 5%

SN NEE NN

Incluye proporcionalmente debido a que es los gastm compartidos con el
Hipermercado, por lo tanto abarca, internet, vdbice reparto, rupturas y

pérdidas, luz, teléfono, publicidad, etc.

El Cash Flow proyectado a tres afos, fue realizddorimer afio de manera
mensual y los afios restantes de manera anual, quarase puedan observar los

diferentes incrementos.

Detalles de los incrementos

Afo 1 Afio 2 Ao 3

Incremento ventas 20% 15%

anual

En el afio 1 se realizaron distintos aumentos ennieses detallados a

continuacion:

v" Mes de Abril, ventas mensuales con un 10% y en N2O® por paritarias.
v" Mes de Julio, ventas mensuales con un 5%., MODaglo 50%

v" Mes de Octubre, ventas mensuales con un 5% y urpbdyaritarias.
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v" Mes de Diciembre, ventas mensuales con un 25%. ld@lhaldo 50%.

Inversion -100000
Ingreso por vtas 120000 120000 120000 132000 132000 132000
Costo merc. Vendida 35% -38888,89 | -88888,89 | -88888,89 | -97777,78 | -977771,78 | -97777,18
Otros gastos 5% -6000,00 | -6000,00 | -6000,00 | -6600,00 | -6600,00 | -6600,00
Personal /SAC -15000,00 | -15000,00 | -15000,00 | -18000,00 | -18000,00 | -18000,00
Total egresos -109888,89 | -109888,89 | -109888,89 | -122377,78 | -122377,78 | -122377,78
Utilidad bruta 10111,11 | 10110,11 | 1011111 | 9622,22 | 962222 | 9622,22
Acumulado -89888,89 | -79777,78 | -69666,67 | -60044,44 | -50422,22 | -40800,00
[ Coepto T o [ dgosto septentre | Octbre | oimbre | icembre [ Afo2 | 4io3 |
Inversion
Ingreso por vtas 126000 [ 132000 | 132000 | 138000 | 138000 | 150000 | 1886400 | 2169360
Costo merc. Vendida 35% | -93333,33 | -97777,78 | -97777,78 | -102222,22 | -102222,22 | -111111,11 [-1397333,33 | -1606933,33
Otros gastos 5% -6300,00 | -6600,00 | -6600,00 [ -6900,00 | -6900,00 | -7500,00 | -94320,00 | -108468,00
Personal /SAC -27000,00 | -18000,00 | -18000,00 [ -19500,00 | -19500,00 | -29250,00 | -276300,00 | -317745,00
Total egresos -126633,33 | -122377,78 | -122377,78 | -128622,22 | -128622,22 | -147861,11 |-1767953,33 | -2033146,33
Utilidad bruta 63333 | 962222 | 962222 | 937778 | 937778 | 213889 | 11844667 | 136213,67
Acumulado -41433,33 | 3181011 | -22188,89 | -12811,11 | -343333 | -1294,44 | 117152,23 | 253365,90

VAN= -100000 + 98705.56/(1.22) +118446.67/(1.22)26213.67/(1.22)3

VAN= -100000+80906.20+79579.86+75013.80
VAN= 135.499,86

TIR = -100000+98705.56/(1.75) +118446.67/(1.75)B2138.67/(1.75)3

TIR=-100000+56403.18+38676.46+25415.96
TIR=20495,6
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