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Anexos

INTRODUCCION

En la actualidad el marketing es una herramienta que todo empresario
debe conocer. Sin duda, todas las compaiiias de una u otra forma utilizan
técnicas de marketing, incluso, sin saberlo. Marketing no es otra cosa que
la realizacién de intercambios entre un minimo de 2 partes de forma que

se produzca un beneficio mutuo.

Todos hemos oido hablar en alguna ocasién de Marketing. Sin embargo si
pedimos que nos den una definicién, algunos dirian que es vender y otros
publicidad. Tendriamos a aquéllas personas que opinan que el marketing

es la distribucion de productos, otros opinarian que es disefiar envases 0



embalajes etc.

En una época de globalizacion y de alta competitividad de productos o
servicios, como lo es en el cambiante mundo del marketing es necesario
estar alerta a las exigencias y expectativas del mercado, para ello es de
vital importancia para asegurar el éxito de las empresas hacer uso de
técnicas y herramientas, una de ellas es llevar a cabo un estudio de
mercado, en conjunto con una serie de investigaciones como lo son,
competencia, los canales de distribucion, lugares de venta del producto,

gue tanta publicidad existe en el mercado, precios, etc.

Es muy frecuente que lo empresarios no tengan claro qué es lo que
venden. Muchas veces parece irrelevante preguntarse qué vendemos.
Evidentemente, todos los vendedores conocen los productos que ofrecen
a los consumidores. Pero no necesariamente conocen que buscan los

consumidores en nuestros productos.

La frase clave es conocer el mercado. Las necesidades del mercado, es
decir de los consumidores son las que dan la pauta para poder definir
mejor que es lo que vamos a vender y a quienes asi como donde y como

lo haremos.

Y también podriamos afirmar que todos tienen razon, pero no de forma
independiente. Todas estas son tareas que se pueden desarrollar en

marketing.



CAPITULO |

EL PROBLEMA
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Ubicacion del sector donde va a realizar la investigacion.
La Provincia de Los Rios se encuentra en el litoral ecuatoriano, es parte
vital de la Cuenca del rio Guayas, tiene una extension de 7.150,9 kmz,
equivalente al 2.8% del territorio nacional. Tiene una poblacion de
778.115 habitantes (5,3% del pais).

El canton Babahoyo fue creado el 27 de Mayo de 1869, su cabecera
Cantonal es Babahoyo. Parroquias urbanas: (4) Clemente Baquerizo, Dr.
Camilo Ponce, Barreiro y El Salto. Parroquias rurales: (4) Caracol, Febres-

Cordero, Pimocha y La Union.

Su poblacion es de 150.000 habitantes. Esta a una Altura de 8 metros a
nivel del mar. Limites: Norte: Cantones Puebloviejo y Urdaneta Sur:
Provincia del Guayas Este: Cantén Montalvo y la Provincia de Bolivar

Oeste: Provincia del Guayas y canton Baba.

Relieve: Su terreno es plano con pocas elevaciones o lomas sin mucha
altura. Clima: Calido — lluvioso con una temperatura promedio anual de 24
°C

Hidrografia: En el canton encontramos un gran nimero de rios entre los
principales estan los rios: San Pablo, Caracol, Babahoyo que vierten sus

aguas en el rio Guayas.

Recursos econdmicos: Los cultivos mas importantes son: café, cacao,
arroz, soya, Banano, azucar, platanos, mangos, aguacate. Los recursos
forestales son de gran importancia ya que se explotan maderas como la
caoba y el cedro para fines industriales tanto en la fabricacion de muebles

como en la construccion.



Comunicacién: Babahoyo esta ubicado en un eje vial estratégico y de
primer orden, puesto que esta en la ruta Guayaquil- Quito y hacia la sierra

centro—norte por Guaranda.

1.1.2 SITUACION PROBLEMATICA
Boutique Xica Zone desde sus inicios la empresa tuvo un estilo de
administracion empirico, basado en la experiencia de su fundadora y
propietaria, el afio 2008 soportd la disminucion sostenida en las ventas
debido a la llegada al mercado ecuatoriano de gran cantidad de productos

competidores.

Esta coyuntura llevd en el mediano plazo a la propietaria de la empresa a
querer tomar la decision de cerrar la microempresa pues nho era

sostenible, finalmente se concentrd en el punto original y de su negocio.

Sin embargo en los Ultimos meses la perspectiva ha cambiado
paulatinamente, las ventas se han incrementado de manera moderada,
debido a que empezaron a llegar a la boutique clientes interesados en
ropa de calidad, la buena disposicion a satisfacer este requerimiento
permitio también un pequeifio aumento de los precios en dichos
productos, que los clientes han estado dispuestos a pagar pues

reconocen la calidad de los productos.

En la actualidad la propietaria del negocio ha decidido implementar de
manera planificada actividades de marketing para mejorar la participacion
de la empresa en la dindAmica comercial porque de no realizarse se podria
nuevamente llegar a la baja de las ventas debido a la incursién en el
mercado de nuevos locales comerciales especialmente los del Shopping

recientemente inaugurado.

1.1.3 DELIMITACION DEL PROBLEMA

La investigacion de encuentra inmersa en el campo del Marketing en el



area de Plan de Marketing, en este aspecto la investigacion se centrara
en la Boutique Xica Zone de la ciudad de Babahoyo, Provincia de los

Rios.

1.1.4 FORMULACION DEL PROBLEMA
De acuerdo a lo ya planteado, se formula la siguiente pregunta en torno al
objeto de estudio:

¢, Qué mezcla de mercadotecnia debe contener el plan de mercadeo que
deberia aplicar Boutique Xica Zone para darle estructura a la relacion de
la empresa con sus clientes, definir una posicibn adecuada ante el

mercado, y lograr un ingreso sostenible?

1.1.5 SUBPREGUNTAS
e Cuales son las caracteristicas predominantes del mercado de ropa en

la ciudad de Babahoyo.

e Cuales son las caracteristicas de los clientes actuales y potenciales de

la microempresa.

e Como formular los mecanismos de evaluacion y control del plan de
mercadeo acordes a la formulacion de los objetivos y herramientas

administrativas disponibles por la organizacion.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 OBJETIVO GENERAL
Disefiar un plan de mercadeo de Boutique Xica Zone, que le cree
estructura a la relacién de la empresa con sus clientes, una posicién

adecuada ante el mercado, y le permitiria lograr un ingreso sostenible.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS



e Detectar las caracteristicas predominantes del mercado de ropa en la
ciudad de Babahoyo, mediante el desarrollo de un andlisis situacional
y del entorno (interno, del cliente y externo).

e Diagnosticar mediante un analisis las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas actuales y singulares de Boutique Xica
Zone las principales variables a tener en cuenta en la formulacion de

las estrategias a seguir por la microempresa.

e Formular los mecanismos de evaluacion y control del plan de
mercadeo acorde a la formulaciébn de los objetivos y herramientas

administrativas disponibles por la organizacion.

1.3  JUSTIFICACION
La elaboraciéon de un plan de mercadeo para la Boutique Xica Zone es de
vital importancia para mejorar su condicion en el mercado de ropa casual
debido a la presencia de nuevos competidores, por lo tanto se lograria
con este plan fortalecer las actividades promocionales y publicitarias de

esta microempresa.

Ademas el perfil del administrador de la Escuela de Administracion de
Empresas ubica al estudiante como un profesional pro-activo, y
capacitado para integrar los conocimientos a las situaciones de la

realidad.

Es precisamente ésta la intencion de la investigadora para demostrar su
avance profesional en el desarrollo de su capacidad investigativa, al
permitir el acercamiento de los conocimientos técnicos y referentes
tedricos a la solucibn del problema, dando validez a los diversos
esquemas conceptuales de mercadeo y principios administrativos

aprendidos en la Facultad de Administracion Finanzas e Informatica.



CAPITULO 1II
MARCO TEORICO
2.1 FUNDAMENTACION TEORICA

Plan de mercadeo

Un plan de mercadeo es un modelo para la accion; es un documento
escrito que detalla la situacion actual respecto a clientes, competidores y
el ambiente externo, y da guias para alcanzar metas, acciones de
mercadeo y asignacion de recursos durante el proceso de planeacion, ya

sea para un producto o servicio existente 0 uno propuesto’.



Teniendo en cuenta una definicion general del plan de mercadeo, es
apropiado hacer un acercamiento al significado de mercadeo, el cual se
define basicamente como un proceso social y administrativo en el que
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la

creacion y el intercambio de productos y de valor con otros.

Con base a esto y de manera general, un plan de mercadeo sirve para
analizar las necesidades, los deseos y las caracteristicas de la demanda,
los productos, los servicios y las experiencias, creacion de valor y
satisfaccion, calidad, intercambio, transacciones Yy relaciones, Yy

mercados.?

Un plan de mercadeo contiene principalmente y de forma consecutiva
una descripcion del producto en donde se manifiestan las caracteristicas

basicas del producto, su funcionalidad y su calidad.

1. MULLINS, WALKER, BOYD Y LARRECHE, Administracion de marketing, un enfoque a la toma estratégica
de decisiones, 5 edicién. México: Mc Graw Hill 2005 p. 20.

2. KOTLER Philip, ARMSTRONG Gary, fundamentos de marketing, 6 ediciéon. México: Pearson 2003 p. 5
A continuacion se lleva a cabo un andlisis del consumidor en donde por

medio del tipo de investigacion determinado, se halla informacion
pertinente para el desarrollo del producto; por ejemplo herramientas tales
como encuestas y un analisis de las mismas, Grupo de enfoque con un

grupo representativo para el propdsito entre otros.

Se determina el tipo de segmentacion a seguir teniendo en cuenta las
caracteristicas del cliente y el entorno. Segun lo anterior se hace una
descripcion del cliente para relacionarlo con el producto y de esta forma
fijar un posicionamiento y una competencia con los factores criticos

deducidos de la informacién obtenida hasta ahora.

Como base y fundamento del proyecto, se hace un analisis del entorno
en donde se identifican aspectos tales como lo econémico, lo legal, lo
politico, lo tecnoldgico, lo social y cultural que afectan directamente sobre

la realizacion de determinado producto teniendo en cuenta las



caracteristicas del cliente.

Con esta informacion se desarrolla el andlisis de la industria y ventajas
competitivas (las 5 fuerzas de Porter), que permiten visualizar el efecto
de la industria y las posibles ventajas competitivas a tener en cuenta en
la formulacion de estrategias.

Dependiendo del tipo de producto se hace un andlisis de la rapidez de la
difusion de innovaciones que comprende un proceso por medio del cual
se determina el tiempo y la forma en que el cliente puede llegar a adoptar
el producto desde que lo percibe.

Teniendo en cuenta toda la informacion resultante de la investigacion con
las herramientas ya nombradas se lleva a cabo la mezcla de mercadeo
para determinar las estrategias que se llevaran a cabo.

Producto

Mezclade

Qrketing

Promocion

Fuente: MULLINS, et al. Administracion de marketing, un enfoque a la toma estratégica de decisiones, 5
edicion. México: Mc Graw Hill 2005.

Teniendo en cuenta estos elementos se determinan sus respectivas
estrategias con base a las caracteristicas del producto. Con el precio se
pueden determinar estrategias de fijacion de precio mediante el valor

percibido o el costo de realizacién del producto.



Asi mismo se puede evaluar la posibilidad de incremento en el precio o
su disminucién dependiendo del mercado y las posibilidades y formas de
penetracion, asi como de desarrollo de mercado o incrementos en la

participacion.

En la plaza, que béasicamente es en donde y cémo se vendera el
producto, existen estrategias como manejo de puntos de venta,
merchandising y eleccion, manejo y control de los canales de distribucion
por medio de los cuales se llevara el producto desde su inicio hasta el

cliente final.

Existen varios tipos de canales dependiendo de los intermediarios y sus
funciones encadenando relaciones de orden para que la distribucion sea
la adecuada. En cuanto a la promocion se llevan a cabo estrategias de
publicidad representada en folletos y catalogos, por ejemplo, que las
instituciones y el personal relacionado distribuyen para que el segmento

de mercado adquiera la informacion del producto.

Este folleto o catalogos contendran las caracteristicas principales del
producto junto con sus posibles beneficios. Asi mismo se puede hacer

publicidad en radio, prensa, correo electrénico, patrocinadores etc.

Las ventas personales son otra estrategia en donde la publicidad escrita
se refuerza con la presencia de un asesor de ventas con la capacidad de
infformar a las empresas acerca del producto. También se da la
posibilidad de wuna implementacion en métodos de ayuda vy
convencimiento, comunicacion en persona para dar mayor claridad y

confiabilidad.

La promocion en ventas ayuda a desarrollar incentivos para estimular
una compra. Las relaciones publicas pueden determinar estrategias en la

medida que estas relaciones se lleven a cabo con las organizaciones o



empresas a las cuales se quiere llegar con el producto mediante
estimulos impersonales, o la posibilidad de presentar en medios de

comunicacion el producto con miras a un reconocimiento.

Para todo esto también se debe tener en cuenta un presupuesto de
promocion con el que se pueda contar para el desarrollo 6ptimo de las

estrategias.

Para el elemento de producto se tienen en cuenta las caracteristicas
propias del mismo, el empaque, la garantia y otros servicios
complementarios. Asi mismo se presenta la forma de uso del producto de

manera clara determinando su funcionalidad y calidad.

Por otro lado también se pueden establecer estrategias de extension de
la linea mediante la creacion de otros productos que refuercen la
tendencia y amplien la participacion en el mercado generando mayor

rentabilidad para la empresa.

Después de haber determinado las estrategias para la mezcla de
mercadeo se llevan a cabo prondsticos para las ventas en la empresa y
calculos de costos del desarrollo del producto. Asi mismo, se propone un
plan y desarrollo de seguimiento o control para observar y analizar
aspectos como el éxito de las estrategias implementadas, su correccién

si es necesaria y que ganancia resulto para la empresa.®

Un Plan de Marketing es la herramienta de gestidn por la que se
determinan los pasos a seguir para conseguir unos objetivos concretos,
asi como las metodologias y tiempos para alcanzar esas metas. De este
modo, el Plan forma parte de la planificacion estratégica de la empresa.
Su presencia en la pequefia y mediana empresa es, cada dia, algo mas
necesario, especialmente por el entorno empresarial en el que se mueve,
caracterizado por los rapidos cambios que se producen en el mercado y

la llegada de las nuevas tecnologias.



Un sistema sencillo para determinar cual es la principal finalidad del Plan
de Marketing es saber que se trata del método por el cual la empresa
conoce, si todo continda igual, con la misma tendencia del mercado y del

entorno, cdmo sera su situacion a corto, medio y largo plazo.

3. MULLINS, WALKER, BOYD Y LARRECHE, Administracion de marketing, un enfoque a la toma estratégica
de decisiones, Quinta edicion. México: McGraw Hill 2005.

Pero dicho Plan no solo proporciona una vision del objetivo final y el
camino que hay que recorrer para alcanzarlo, también ofrece informacion
sobre la situacion y posicionamiento en la que se ubica el negocio. De
esta forma, dice cuanto se tarda en cubrir cada etapa del Plan, aportando
una idea del tiempo que se debe emplear, qué personal se tiene que
destinar para alcanzar los objetivos y de qué recursos econémicos se

debe disponer.

Ya se sabe que es imprescindible para controlar la gestion. Pero,
ademas, permite conocer, en todo momento, cual es la situacion actual,
proporcionando informacién del posicionamiento y el de la competencia.
También relaciona diferentes grupos de trabajo, estimula el uso de los
recursos y, sobre todo, facilta avanzar hacia la consecucién de los

objetivos proyectados.

Conociendo su enorme utilidad, el siguiente paso es elaborar un Plan de
Marketing que permita alcanzar los objetivos estratégicos. En este
sentido, se sabe que se trata de un documento escrito, dirigido a
alcanzar una serie de metas, que se suele realizar a corto plazo,

generalmente un afio.

En él queda constancia de todas las variables, de los objetivos y, para
gue sea efectivo, ha de ser realista, sencillo y facil de entender, asi como
practico, flexible y l6gico. Por eso, el presupuesto economico ha de ser
real y las diversas estrategias totalmente coherentes. Por ultimo, su
contenido suele constar de dos partes diferenciadas: programa de accion
y presupuesto econdmico. El Plan de Marketing asegura la toma de



decisiones comerciales, no dejando nada a la suposicion y reduciendo, al

maximo, los posibles riesgos empresariales.

En numerosas pymes incluso, suple la posible carencia de planes
estratégicos. Por todo, el Plan de Marketing es uno de los principales
activos en la obtencion de los resultados. Pero ademas, aporta a la
empresa una vision actual y de futuro que le servird para marcar sus
directrices con el minimo error y las maximas garantias. Se trata del

punto de partida, que marca el camino para llegar a un lugar concreto.

Lo que significa que sefiala en donde se encuentra la empresa y hacia
donde quiere ir. Gracias al Plan de Marketing, la empresa podra explotar
la oportunidad de negocio y las ventajas competitivas asociadas a la

misma.

El Marketing de la empresa

El marketing, hoy por hoy, es indispensable para cualquier empresa que
desee sobrevivir en un mundo tan competitivo como el que se vive. Su
principal misién es romper la homogeneidad de los productos y hacer
creer al cliente que los articulos de la empresa son los que realmente van

a satisfacer todas sus necesidades.

Para ello, debe crear ventajas competitivas. El departamento de
marketing en la empresa tiene una funcion determinante. De hecho, esta
mas que comprobado que el éxito de numerosas pymes son el resultado

de su orientacion hacia el mercado, la planificacién y su correcta gestion.

El marketing esta pensado para alcanzar los objetivos de la empresa a
través del estudio y descubrimiento de las necesidades de los clientes,
tratando siempre de satisfacerlas. Tiene dos funciones primordiales:
organizar las relaciones de intercambio en la sociedad y ajustar los flujos
de produccion y consumo. Las empresas disefian planes estratégicos
para conseguir sus objetivos, que pueden ser a corto, medio y largo



plazo.

Ademds, debe determinar la mision que va a orientar a la empresa, pues
ha de proyectar unas funciones operativas que va a ejecutar en el
mercado y va a suministrar a los consumidores. De modo general, las

funciones del marketing en la empresa son:

» Planificar y administrar estratégicamente, pensando en el futuro y sin
obviar el presente.

» La innovacion y el cambio constantes.

» La busqueda incesante de la eficiencia, eficacia y efectividad.

= Promover la ética y el compromiso social.

= Aprovechar las oportunidades del mercado.

= Conocer en profundidad el publico objetivo (target) y la forma de
comunicarse con éste.

= Elaborar e implementar estrategias.

» La inteligencia emocional y el desarrollo de habilidades.

= Los cambios e intenciones de compra de las personas Yy
organizaciones. Las tendencias y megatendencias de mercado.

» El seguimiento de los movimientos estratégicos de la competencia.

= Conocimiento de la informatica, marketing directo e Internet.

» El posicionamiento en la mente del consumidor.

Pero ademas, el marketing cumple la imprescindible funcion de
flexibilizar la empresa y hacerla capaz de realizar todos los cambios que
sean oportunos. El propio Philip Kotler cree que es necesario generar
ventajas claras para los clientes: "Saber realmente quiénes son nuestros
competidores y donde estaran en dos afios. Sorprenderles, hacer cosas
gue no hacen los rivales, conseguir que el cliente esté contento. Se trata
de alcanzar y mantener (fidelizar) al cliente; debemos fijar los valores de

nuestra compafiia, los objetivos y nuestra vision de futuro™

4. KOTLER, Philip Fundamentos de marketing. ed. Prentice Hall, México. P 39- 46

Todo ello se consigue, sélo, a través del marketing. En el entorno actual,

en el que la competencia es cada vez mas dura, es imprescindible que la



empresa haga un uso correcto de las herramientas que el marketing
ofrece para alcanzar una mayor presencia en el mercado. Uno de estos
instrumentos es el plan de marketing, donde se define la estrategia
comercial de la empresa, estudiando su posicionamiento, su cartera de

productos y los mercados de interés.

El Plan de Marketing no es otra cosa que un estudio donde se exponen
las estrategias de promocién que hay que seguir, los medios publicitarios
convencionales y no convencionales que se deben emplear, el
presupuesto minimo necesario, las posibilidades de rectificacion tactica,

el cronograma marcado y el seguimiento y el andlisis de los resultados.

Para que sirve un plan de Marketing?

De manera global, los principales objetivos de un plan de marketing son
determinar qué estrategias comerciales se deben implantar en la
empresa para alcanzar el maximo beneficio y analizar los detalles del
negocio para extraer las principales ventajas competitivas. Todo para que

los esfuerzos de la entidad caminen hacia unas metas determinadas.

Marketing Estratégico

En la empresa del siglo XXI, el Plan de Marketing esta totalmente ligado
a la planificacion estratégica. Prueba de ello es que el empresario puede
alcanzar una serie de objetivos, previamente proyectados, a través de las
diferentes estrategias que el Plan determina. De esta forma, se hablaria

de un Marketing totalmente estratégico.

El llamado Marketing estratégico es aquel que cubre la gestion de
marketing en profundidad. “Jean-Jacques Lambin lo define de esta
forma: "Marketing estratégico es esencialmente una gestion de andlisis
sistematico y permanente de las necesidades del mercado que
desemboca en desarrollo de conceptos de productos rentables,
destinados a grupos de compradores especificos y que presentan
cualidades distintivas que les diferencian de los competidores

inmediatos, asegurando asi al productor una ventaja competitiva



defendible".®

Lambin, es su libro Marketing Estratégico, asegura que este marketing es
el responsable de identificar necesidades insatisfechas y desarrollar
nuevos productos adaptados a ellas. Ademas, afirma que organiza un
sistema que da importancia a los consumidores, ya que orienta las
inversiones y la produccion en funcion de necesidades detectadas,
respeta la diversidad de las exigencias a través de la segmentacion de

mercados y potencia las actividades emprendedoras y la innovacion.

De esta forma, la principal funcion del marketing estratégico seria
orientar a la empresa hacia las verdaderas oportunidades econdémicas,
adaptadas a todos sus recursos, para lograr mayor rentabilidad y un
crecimiento mas veloz. Ante esta situacién, Jean-Jacques Lambin
asegura que la gestion del marketing “se situa en el medio-largo plazo;
su funcidn es precisar la mision de la empresa, definir sus objetivos,
elaborar una estrategia de desarrollo y velar por mantener una estructura

equilibrada de la cartera de productos.”

También es importante repasar los Seis Principios del Posicionamiento
Estratégico de Michael Porter, ya que la conclusion que el gurt obtiene
es la exaltacion de la estrategia enfocada al marketing, lo primero es
tener la meta correcta: incrementar el retorno sobre la inversion a largo

plazo.

5. LAMBIN, Jean-Jacques, Marketing estratégico / Jean-Jacques Lambin; traduccién Salvador Miquel,
Antonio. 1998, p 56- 62

Solo al fundamentar la estrategia en la rentabilidad sustentada, se
generara un valor econdmico real. La estrategia de la compafia le debe
hacer posible transmitir una propuesta de valor, o establecer beneficios,

diferentes a los que ofrece la competencia.

La estrategia, entonces, define una manera de competir que proporciona
un valor Unico en un conjunto de usos especificos o para un grupo de

clientes. La estrategia necesita reflejarse en una cadena de valor



distintiva. Para establecer una ventaja competitiva sostenible, la
compafia debe configurar la manera en que conduce Sus procesos
(manufactura, logistica, entrega, marketing, etc.) de manera distinta a la

de sus rivales y que sea adaptable a su propuesta de valor.

Las estrategias robustas involucran sacrificios. La compafiia debe
renunciar a algunos productos, servicios o actividades con el fin de ser
diferente. Estos intercambios, son los que verdaderamente distinguen a
la compafiia. La estrategia define como encajan todos los elementos de

la misma.

Una estrategia involucra tomar decisiones a través de la cadena de valor
y que todas las actividades de la compafia se refuercen mutuamente.
Este encajamiento no soélo incrementa la ventaja competitiva, también

hace que la estrategia sea mas dificil de imitar.

Ella involucra continuidad de direccion. Una firma debe definir
distintivamente su propuesta de valor, aun y que esto signifique dejar a
un lado ciertas oportunidades. Sin continuidad, es dificil para las
organizaciones desarrollar habilidades Unicas o construir reputaciones

sélidas entre los clientes.

La reinvencion corporativa frecuente, es generalmente una sefial de una
pobre planeacion estratégica y una ruta a la mediocridad. Para conseguir
el posicionamiento planteado por Porter, es necesario disponer de un
Marketing estratégico que lleve a la empresa a alcanzar los objetivos
deseados y lograr todo tipo de ventajas competitivas.”®

Target Marketing
Oxford define Target marketing, es decir, el Marketing de segmentos,
"como la seleccion de uno 0 mas segmentos de un mercado al cual las

empresas dirigen su esfuerzo de marketing.



Como ya es practicamente imposible comercializar productos que
satisfagan a todo el mundo, el marketing de segmentos permite a las

empresas dirigir sus productos a grupos especificos de consumidores".

El Target Marketing es la division del mercado en segmentos. Esta
estructuracion se hace contemplando diferentes caracteristicas de los
consumidores, especialmente, su comportamiento y necesidades. Si se
decide por optar por el target marketing, se divide el mercado en varias

partes, dependiendo de sus caracteristicas.

De esta forma, el trabajo de promocién se estructura e individualiza en
cantidad y contenido. Esta division del mercado en segmentos, supone la

representacion de submercados homogéneos.

Por este motivo, la principal ventaja que aporta el target marketing es la
posibilidad que ofrece de desarrollar estrategias de marketing mucho

mas efectivas, ya que se centramos en un submercado especifico.

6. LAMBIN, Jean-Jacques, Marketing estratégico / Jean-Jacques Lambin; traduccién Salvador Miquel,
Antonio. 1998, p 56- 62

Ello permite realizar un mejor seguimiento de los clientes y sus gustos,
especialmente, reconocer qué elementos les resultan mas interesantes a

la hora de decidir su compra.

El target marketing tuvo su aparicion en los afios setenta, momento en el
que las empresas comienzan a ofrecer una oferta distinta a cada grupo
de clientes unidos por determinadas caracteristicas. En la actualidad,
este concepto se ha consolidado y desarrollado, hasta dar lugar a una
nueva divisibon de los propios segmentos en grupos todavia mas

pequefios de consumidores, lo que se conoce como “nichos”.

Con estas practicas, las empresas reducen el nimero de productos de la
competencia, pues concretan mucho mas su oferta. No obstante, no

todos los mercados pueden dividirse, es necesario que cumplan una



serie de requisitos: han de ser accesibles, mesurables, sustanciales y

contar con un factor de accionamiento.

De esta forma, el mercado ha de poder ser medido, los diferentes
segmentos deben ser alcanzables, tener un tamafio lo suficientemente
grande para resultar del interés de la firma y, por supuesto, ofrecer la
opcién de crear planes concretos para dicho segmento. Si el mercado
cumple estos requisitos, se puede emplear el target marketing.

En cuanto al proceso de segmentacion, que parte de la necesidad de
encontrar un mercado, consta, generalmente, de las siguientes fases:

* Busqueda de oportunidad de mercado.

= Establecer el mercado potencial y necesidades genéricas.

= Concretar las variables relevantes para la segmentacion.

= Determinacion y proyeccion potencial de cada segmento.

» Reconocer y proyectar la accion de la competencia en cada grupo.

= Analizar las debilidades, oportunidades, amenazas y fortalezas

que presenta cada segmento.

= Eleccién de cada segmento.

Por otra parte, el criterio de seleccion de las caracteristicas para realizar
la segmentacion ir4 estrechamente relacionado con los objetivos
deseados. Basicamente, la segmentacion se realiza por criterios
geograficos, socioecondmicos, psicografico o conductuales. En definitiva,
la homogenizacion de las costumbres permite identificar ciertos
comportamientos similares entre grupos de consumidores, lo que facilita

el poder mejorar la gestién de marketing de la empresa.

El benchmarking, una herramienta util
Con el fendbmeno de la globalizacién, las pymes ya no solo se enfrentan a
las empresas regionales y nacionales, ahora su competidor es universal,

puede estar en cualquier parte del mundo.

Ante esta realidad, las pequefias y medianas empresas estan obligadas



a alcanzar mejor calidad y productividad, todo para conseguir la mayor
competitividad posible. El benchmarking supone un eficaz instrumento

para lograr todos estos objetivos.

Son varios los profesionales que se han aventurado a darle una
definicibon al benchmarking. ElI benchmarking es la comparacion
estratégica entre la pyme y otra entidad caracterizada por cumplir los
estandares de calidad y eficiencia altos.

Esta firma puede pertenecer al mismo sector, pero también a otros
nichos, lo importante es tomarla como referencia para mejorar la
competitividad. Si se comprende el benchmarking y como su aplicacion
contribuye a la mejora de la competitividad del negocio, se lograria
obtener grandes ventajas. Lo importante es ajustar el proceso y las

categorias a las necesidades y realidades de la empresa.

Realizacion de un plan de marketing.

La creacién de un plan de marketing es una labor realmente compleja
gue necesita tiempo y esfuerzo. Para la realizacién de este plan se ha de
conseguir, ante todo, una excelente planificacion y la busqueda de la

metodologia mas efectiva.

Al realizar un plan de marketing eficaz, la empresa alcanzara los mejores
resultados de acuerdo con las circunstancias del mercado. “Hoy por hoy,
si una empresa quiere expandirse, e incluso sobrevivir, es trascendental
que cuente con un plan de marketing realizado segun sus necesidades,
ya que no existen formulas mégicas y cada empresa ha de crear un plan

acorde con sus caracteristicas y exigencias.’

Cada empresa ha de realizar el plan contemplando todos los aspectos
relacionados con el marketing de su organizacion. Generalmente, se
habla de un plan de marketing pensado para un ejercicio, es decir, de un
afo de cobertura, pero también hay la posibilidad de optar por otro con

un plazo superior de tiempo.



Por tanto, seleccionar la duracion del plan es una de las primeras
decisiones que se han de tomar. Sin embargo, el plan de marketing es
una herramienta para mejorar el rendimiento de la empresa de una forma
continuada, asi que no se puede esperar excelentes resultados desde el
primer dia. De esta forma, el plan de marketing ha de suponer una

planificacion constante con respecto al producto y al mercado.

7. LAMBIN, Jean-Jacques, Marketing estratégico / Jean-Jacques Lambin; traducciéon Salvador Miquel,
Antonio. 1998, p 62- 64

Rafael Mufiliz Gonzalez”.® autor de Marketing en el siglo XXI asegura que
para la realizaciéon de un plan de marketing es importante seguir los
siguientes pasos:

a. Contestar a la pregunta: ¢dénde estamos? Requiere la realizacion del
analisis de la situacion, tanto interna como externa a la compainiia, en
el que se podria deducir las oportunidades y amenazas que se le
pueden presentar a la empresa como las fortalezas y las debilidades

de la misma.

b. La segunda pregunta a la que hay contestar es: ¢a donde se quiere
ir? Responderla supone el establecimiento de los objetivos de
marketing que la empresa fija para un determinado periodo de
tiempo. Estos objetivos pueden ser tanto cualitativos como

cuantitativos.

c. Una vez planteados los objetivos, se deberd contestar a la tercera
pregunta: ¢como llegaremos alli? o ¢como vamos a alcanzarlos? La
respuesta a este interrogante supone la determinacion de los medios
necesarios y el desarrollo de acciones o estrategias a seguir para

alcanzar los objetivos.

El desarrollo de estrategias supone cualquier cauce de accion o

solucion que desde el punto de vista de disposicion o dosificacion de



medios se juzga razonable y posible de aplicar para alcanzar los
objetivos de marketing especificados en el plan.

8. MUNIZ Gonzélez Rafael, Marketing en el siglo XX, Centro de Estudios Financieros, Madrid, 2001, p 49 -
58

d. Una vez planteadas las estrategias, se detallan los medios de accion
gue, siendo consecuencia de la estrategia elegida, tienen que
emplearse para la consecucidon de los objetivos propuestos en el
periodo de tiempo establecido en el plan. Esto implica la
determinacion de las acciones concretas o tacticas que se van a
emplear con respecto a los componentes del marketing mix.- Ahora
gueda traducir los objetivos y planes de accién en términos de costes

y resultados.

Ahora queda traducir los objetivos y planes de accién en términos de
costes y resultados. Por tanto, habra una cuenta de explotacion en la que
se detallardn las inversiones que se deben realizar para alcanzar los
objetivos y los ingresos que se espera obtener, asi se podra determinar

cual es el beneficio y rentabilidad de la empresa.

Si se siguen de forma ordenada los pasos propuestos por Muiiiz, se

puede obtener el mejor plan de marketing para la empresa.

Estructura del plan de marketing.

Un plan de marketing triunfa sélo si esta bien organizado y estructurado.
Tiene que ser de facil acceso, en el que se pueda encontrar lo que se
busca de forma répida. Por otra parte, el plan ha de abarcar todas las
cuestiones imaginables, asi como posibles alternativas. No debe pasar

por alto ninguna cuestion importante.

Para ello, se necesita una estructura sélida y una perfecta organizacion.

Para que un plan de marketing consiga el resultado esperado, es



trascendental desarrollarlo basandose en una estructura trabajada y una
organizacion, ante todo, ordenada y accesible.

Varios son los autores que han dado su opinién sobre la estructura y las
diferentes fases que debe atravesar un plan de marketing para ser

efectivo.

Anélisis de la situacion.
El andlisis de la situacion es determinante para elaborar un plan de
marketing eficaz. Es el punto de partida para crear un plan a la medida

de cada pyme.

Esta etapa de estudio sirve para evaluar la situacion del pasado y del
presente. Con los resultados obtenidos, se puede moldear un conjunto

de estrategias acordes a las necesidades.

En el analisis de la situacion se podra reconocer cuales son los puntos
fuertes y débiles de la empresa, asi como las caracteristicas de los
competidores mas directos. Por otra parte, es importante tener en cuenta
el estudio de aquellos nichos del mercado que se estan dejando vacios a

los rivales.

Una de las propuestas mas brillantes para realizar un completo analisis
de la situacion durante el desarrollo de un plan de marketing es el

modelo de “Rafael Mufiz Gonzéalez:

Un andlisis historico. Su objetivo es determinar los hechos mas
significativos de los que se pueden extraer estimaciones cuantitativas
tales como las ventas de los dltimos afios, la tendencia de la tasa de
expansion del mercado, la cuota de participaciéon de los productos, la
tendencia de los pedidos medios, los niveles de rotacibn de los

productos, el comportamiento de los precios.

Un estudio de mercado. Durante mucho tiempo se ha pensado que éste



era el Unico punto que debia desarrollarse para confeccionar un plan de
marketing y siempre a través de una encuesta. Sin embargo, no siempre
es necesario hacer esa encuesta para conocer el mercado y la situacion
de la que se parte, ya que en la actualidad existen alternativas muy

vélidas para obtener informacién totalmente fiable. “°

Analisis de la Empresa.

El analisis de la empresa es uno de los pilares fundamentales sobre los
gue se sustenta el plan de marketing. Gracias a este estudio se obtendra
una informacién cualitativa y cuantitativa que aportar al plan. Durante su
ejecucion, contemple aspectos tan importantes como el producto, los
precios o la distribucion.

El andlisis de la empresa facilita numerosas respuestas imprescindibles
para tomar importantes decisiones a la hora de elaborar un plan de
marketing efectivo. Entre otros aspectos, ofrece informacion sobre quée
canales deben emplearse, qué caracteristicas han de tener los productos
0 a qué mercados estan dirigidos. Para obtener informacion util hay que
estudiar la posicion de la empresa frente a los competidores, sin olvidar

un estudio de los propios rivales.

Ademas, se debe determinar cuales son las debilidades y los puntos

fuertes de la firma, algo decisivo para definir una estrategia eficaz.

En este estudio se evaluaran diferentes aspectos como los costos, el
nivel tecnoldgico, la red de distribucion, la imagen de la marca o la

posicién financiera, entre otros.

9. MUNIZ Gonzélez Rafael, Marketing en el siglo XX, Centro de Estudios Financieros, Madrid, 2001, p 58 - 59

Por dltimo, no se puede dejar de hacer un estudio externo, tratando de
reconocer posibles oportunidades, asi como los riesgos, obstaculos y
amenazas que puedan ir surgiendo por el camino. Si se realiza el estudio

de forma correcta, podran conocerse los objetivos de rentabilidad, la



respuesta del consumidor, el volumen de venta unos aspectos que
serviran de ayuda para definir planes de accion que lleven a la

consecucion de los objetivos proyectados.

Analisis de los consumidores

Para elaborar un plan de marketing efectivo, objetivo y realista, es
totalmente imprescindible estudiar y analizar a los consumidores. Este
analisis se entiende como el estudio de los clientes en lo referente a sus

gustos, preferencias, actitudes y habitos.

Anédlisis FODA

El andlisis FODA es un instrumento pensado para obtener un cuadro de
la situacion actual. Su principal finalidad es ofrecer un diagndstico
concreto que dé la posibilidad de tomar decisiones mas eficaces.
Basicamente, analiza cuatro factores de enorme importancia: Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas. La informacion obtenida es de

gran relevancia para desarrollar el plan de marketing.

La investigacion comercial
La investigacién comercial es totalmente aconsejable para desarrollar el
plan de marketing. Gracias a este andlisis, se obtendra informacion

necesaria para tomar decisiones comerciales mucho mas acertadas.

“La investigacion comercial ofrece una importante ventaja al plan de
marketing: estudia diferentes alternativas ante diferentes situaciones, ya
sean problemas, oportunidades o sintomas. Algunos de los datos que se
conoceran sobre esta actividad es la investigacion comercial la cual
emplea, informacién externa. Con el fin de encontrar la soluciébn de
problemas. Esta actla en situaciones concretas para resolver problemas
especificos. Su principal finalidad es obtener numerosa informacion de

diferentes aspectos trascendentales para la empresa.

Asi, este tipo de investigacion es Util respecto al mercado, el producto, el

consumidor, el precio, la distribucion y la comunicacion.™®



Estrategia de precios

El ajuste de precios y todo lo relacionado con sus estrategias juega un
papel trascendental en cualquier empresa. El precio constituye uno de
los principales aspectos que el consumidor contempla a la hora de
decidirse por la compra de un determinado producto. Ademas, es el
anico elemento que genera ganancias, por lo que tiene un protagonismo

especial dentro del plan de marketing.

La estrategia de precios es el proceso de concepcion y planificacion de la
politica de precios, de modo que contribuya a alcanzar los objetivos de la
organizacion. El precio de los bienes y servicios que ofrece una empresa
es un aspecto determinante para el éxito de la compafiia, por lo que tiene
bastante peso dentro de las estrategias comerciales de cualquier

empresa.

Ademds, se trata del elemento mas flexible, pues a diferencia de otros
factores, como los propios productos o servicios, se puede modificar con
cierta facilidad. Sin olvidar que una incorrecta politica de precios pueden

conducir a un fracaso rotundo.

10. MUNIZ Gonzélez Rafael, Marketing en el siglo XXI, Centro de Estudios Financieros, Madrid, 2001, p 121 -
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Por todo, un buen plan de marketing debe contemplar un apartado para
estrategias de precios y tener una prevision soélida para poder reaccionar

positivamente ante posibles cambios.

Tras fijar las tarifas, la empresa ha de asumir la posibilidad de
modificarlas, tanto para subirlas como para reducirlas y, en ambos casos,
el plan de marketing ha de ser capaz de ponerse en la mente de los

consumidores y de las compaiiias rivales.

Evidentemente, al emplear estratégicamente la fijacion de precios, no se



puede pasar por alto algunos aspectos que se debe abordar para asumir
menos riesgos. Por ejemplo, hay que considerar la elasticidad de la
demanda, el tipo de mercado, la existencia de productos o servicios
sustitutivos, asi tendrd en cuenta los costos, la rentabilidad, la demanda y

los ingresos esperados.

Objetivos de ventas

A través de la elaboracion de los objetivos de ventas, el plan de
marketing marca un cierto volumen que se pretende alcanzar. Por esta
razon, se debe establecer las metas comerciales en relacion a los planes

estratégicos.

Ademas, estos objetivos de ventas se adecuaran a los medios y la
capacidad econémica - financiera de la empresa, y deberan ser realistas

y alcanzables.

Estrategias de marketing

El plan de marketing se basa en diferentes estrategias dirigidas a
planificar el futuro, pues en un entorno en el que todo evoluciona, el
triunfo de una empresa se basa en su capacidad de adaptacién, e incluso
anticipacion, a los posibles cambios.

De esta forma, las estrategias de marketing son aquellas que contemplan
el modo en que los cambios futuros afectaran la organizacion, para

intentar obtener el maximo beneficio.

Las estrategias de marketing arrancan con el analisis de la propia
empresa, asi como de su mercado - producto y sus clientes. A partir de
aqui, el marketing estratégico ha de ayudar a la investigacion para
aprovechar todas las oportunidades que ofrece el entorno, superando las

amenazas Y respondiendo a los constantes desafios.

El plan de marketing supone una de las estrategias mas efectivas para
que la empresa se expanda, al ser capaz de cumplir su mision de

manera eficiente. Las estrategias de marketing son dindmicas e



interactivas.

Promocidén y Publicidad

El plan de marketing pasa por la elaboracién de un profundo estudio del
analisis de mercado. Dentro de él debe haber un apartado dedicado a
como acceder vy llegar al cliente, es decir, qué herramientas de publicidad
y promocién van a emplearse para que los usuarios conozcan los bienes

y servicios y cuél es el presupuesto que se dispondra para ello.™

Dentro del plan de marketing ha de recogerse el presupuesto para
invertir en promocién y publicidad y los instrumentos que se emplearan
para acercar los productos de la empresa a los diferentes compradores.
Para realizar una excelente elaboracion de estos dos puntos tan
importantes, la empresa debe seguir las siguientes etapas: qué decir, a

quién, donde, como y cuando decirlo.

11. MUNIZ Gonzélez Rafael, Marketing en el siglo XX, Centro de Estudios Financieros, Madrid, 2001, p 134-
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El control del plan de marketing
Tan importante como elaborar y ejecutar un plan de marketing es su
constante control. Sélo de esta forma comprobar si es realmente efectivo

y se estan cumpliendo los objetivos proyectados.

Ademas, la revision periddica del plan es el mejor indicador para saber
reaccionar, conocer qué no esta funcionando bien e implantar las
medidas oportunas para corregir las debilidades a la mayor brevedad

posible.

El control de un plan de marketing tiene varias finalidades, aunque
basicamente supone un andlisis objetivo y profundo de los resultados
obtenidos por el esfuerzo de la empresa. Lo importante es estudiar
cuales han sido las principales virtudes, y seguir potenciandolas, asi

como identificar los errores y poder subsanarlos cuanto antes.



De esta forma, su principal mision es garantizar el correcto cumplimiento
del plan. Este es el principal objetivo del control del plan, pues es el
mecanismo con el que se pueden evaluar los resultados y conocer el por
qgué se han producido. La consecuencia sera un conjunto de medidas

correctoras para mejorar el funcionamiento de la entidad.

De hecho, es totalmente necesario que el plan se vaya actualizando
tantas veces como sea necesario. Tratar de controlar constantemente la
repercusion de las estrategias establecidas, puesto que se encuentra en
un entorno de constantes cambios y todo evoluciona a una velocidad

muy rapida.

El Posicionamiento

Para que un plan de marketing sea efectivo y ayude a conseguir los
objetivos, es imprescindible que contemple un programa de accion con
un andlisis profundo del mercado, las estrategias para alcanzar los
objetivos de la empresa, las medidas para orientar el progreso de la
organizacion hacia las metas trazadas, y sobre todo, un posicionamiento

valido para hacerse un hueco en la mente de los consumidores.

Una vez que el (o los) o los segmento (s) objetivo (s), estén
seleccionados, la empresa todavia debe seleccionar el posicionamiento a
adoptar en cada segmento. Esta decision es importante porque ella
servira de linea directriz en establecimiento del programa de marketing.

El posicionamiento define la manera en que la marca o la empresa desea
ser percibida por los compradores objetivos. Se puede definir el
posicionamiento de la manera siguiente “La concepcion de un producto y
de su imagen con el objetivo de imprimir, en el espiritu del comprador, un

lugar apreciado y diferente del que ocupa la competencia”.

Ahora bien segun Kotler y Armstrong, en su texto Mercadotecnia, define
posicionamiento de un producto de la siguiente forma “ es la manera en

que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos



importantes; es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los

clientes en relacion con los productos de la competencia”.

Asi Ariel esta posicionado como un poderoso detergente familiar de uso
general; Cheer como el detergente para cualquier temperatura. Tercel y
Suburbu de Toyota, estan posicionados como econdémicos, Mercedes y

Cadillac como lujosos y Porsche y BMW como rendidores.

Los consumidores estan saturados con informacién sobre los productos y
los servicios. No pueden revaluar los productos cada vez que toman la
decision de compra. Para simplificar la decision de comprar, los
consumidores organizan los productos en categorias, es decir,
“posicionan” los productos, los servicios y las empresas entro de un lugar

en su mente.

La posicion de un producto depende de la compleja serie de
percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los consumidores
en cuanto al producto y en comparacion con los productos de la

competencia.

Los consumidores posicionan los productos con o sin ayuda de los
mercadologos. No obstante, los mercadologos no quieren dejar el

posicionamiento de sus productos al azar.

Estos hacen planes para sus posiciones, con objeto de que sus
productos tengan gran ventaja en los mercados seleccionados y disefar

mezclas de mercadotecnia para crear las posiciones planeadas.

Las estrategias de posicionamiento son particularmente importantes
cuando la estrategia de cobertura de mercado 0 mercadotecnia
(diferenciada, indiferenciada y concentrada) adoptado es el de marketing
diferenciado que implica un posicionamiento en cada segmento por
oposicibn a un posicionamiento Unico valido para la totalidad del

mercado.



El posicionamiento es pues la aplicacion de una estrategia de
diferenciacion. Las preguntas a examinaren la eleccibn de un

posicionamiento son las siguientes:

¢,Cuales son las caracteristicas distintivas de un producto o de una

marca a las que los compradores reaccionan favorablemente?

¢, Como son percibidas las diferentes marcas o firmas en competencia en

relacion a estas caracteristicas distintivas?

¢,Cual es la mejor posicidon a ocupar en el segmento teniendo en cuenta
las expectativas de los compradores potenciales y las posiciones ya

ocupadas por la competencia?

+ ¢;Cuales son los medios de marketing mas apropiados para ocupar y
defender esa posicion?

Es importante ser consciente de que no importa la diferenciacion no es

necesariamente significativa para el comprador.

Las Bases de un Posicionamiento
Wind ha identificado seis tipos de posicionamientos posibles para una

marca. Son los siguientes:

e Un posicionamiento basado en una cualidad distintiva del
producto.

e Un posicionamiento basado en las ventajas o en la solucion
aportada.

e Un posicionamiento basado en una oportunidad de utilizacion
especifica.

¢ Un posicionamiento orientado a una categoria de usuarios.

e Un posicionamiento en relacion a una marca competidora.



Un posicionamiento de ruptura en relacion a la categoria de

producto.

Procedimiento de selecciéon de un Posicionamiento

Para proceder validamente a la seleccién de un posicionamiento, deben

reunirse un cierto nimero de condiciones previas:

Tener un buen conocimiento del posicionamiento actualmente

ocupado por la marca en el espiritu de los compradores.

Conocer el posicionamiento conseguido por las marcas

competidoras, en particular por las marcas prioritarias.

Escoger un posicionamiento y seleccionar un argumento mas

adecuado y creible para justificar el posicionamiento.

Evaluar la rentabilidad potencial el posicionamiento seleccionado
desconfiando de falsos nichos o almenas inventadas por creativos
publicistas o identificado por estudios cualitativos no valido en una

gran muestra.

Verificar si la marca detenta la personalidad requerida para
conseguir mantener el posicionamiento buscado en el espiritu de

los compradores.

Medir la wvulnerabilidad el posicionamiento adoptado. ¢Tenemos
los recursos necesarios para ocupar y defender la posicién

buscada?

Asegurar que existe coherencia entre el posicionamiento escogido
y las otras variables del marketing, precio, comunicacion y

distribucién

Si se dispone de una definiciobn clara y precisa del posicionamiento

escogido, llega a ser relativamente simple para los responsables del



marketing operativo traducir el posicionamiento en un programa de
marketing adaptado.

Como elegir y aplicar una Estrategia de Posicionamiento

Algunas empresas no tienen problemas para elegir su estrategia de
posicionamiento. Por ejemplo, una empresa reconocida por su calidad en
ciertos segmentos, buscara esta posicion en un segmento nuevo Si

existen suficientes compradores que busquen obtener calidad.

No obstante, en muchos casos, dos empresas o0 mas buscaran la misma
posicion. En tal caso, cada una tendrd que encontrar la manera de
diferenciar lo que ofrece, armando un paquete singular de ventajas

competitivas que atraigan a un grupo sustancial dentro del segmento.

La tarea de posicionamiento consta de tres pasos: identificar una serie de
ventajas competitivas posibles para sustentar una posicion, elegir las
ventajas competitivas adecuadas y comunicar y presentar al mercado,

con eficacia, la posicion elegida.

Proceso de posicionamiento
Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:
e Segmentacion del mercado.
e Evaluaciéon del interés de cada segmento
e Seleccion de un segmento (0 varios) objetivo.
¢ Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento
para cada segmento escogido,

e Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

Estrategias de posicionamiento
Los mercaddlogos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento.

Pueden posicionar su producto con base en:

e Los atributos especificos del producto, por ejemplo los anuncios
de Ford Festiva hablan de su precio bajo. Otros sin embargo

hablan de su rendimiento, o de su tamafio. O como en el caso de



Gillette prestobarba cabeza movil, que hace alusion a los atributos
del mismo resaltando en el comercial "si quieres que ellas (las
mujeres) muevan su cabeza, utiliza un rastrillo que también la

mueva.

Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen,
Ejemplo: Crest reduce la caries, en contraste con Colgate que
ofrece Triple accion (limpieza, frescura y proteccion).

Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen
mayor demanda; por ejemplo Gatorade, en verano se puede
posicionar como una bebida que sustituye los liquidos del cuerpo
del deportista, pero en el invierno se puede posicionar como la
bebida ideal cuando el médico recomienda beber muchos liquidos.

Las clases de usuarios: a menudo esta estrategia es utilizada
cuando la compafiia maneja una diversificacion del mismo
producto, por ejemplo: Johnson & Johnson aument6 su parte del
mercado del champl para bebés, del 3 al 14%, volviendo a
presentar el producto como uno para adultos que se lavan el

cabello con frecuencia y que requieren un champu mas suave.

Comparandolo con uno de la competencia, Por ejemplo: Compaq
y Tandi, en sus anuncios de computadoras personales, han
comparado directamente sus productos con las computadoras
personales de IBM. En su famosa camparfia "Somos la segunda,
asi que nos esforzamos mas", o en el caso de Avis que se coloco

muy bien compitiendo con Hertz, mucho mas grande que ella.

Separandolo de los de la competencia, esto se puede lograr,

resaltando algun aspecto en particular que lo hace distinto de los



de la competencia, por ejemplo: 7-Up se convirti6 en el tercer
refresco cuando se colocé como "refresco sin cola", como una

alternativa fresca para la sed, ante Coca y Pepsi.

o Diferentes clases de productos: Esto se aplica principalmente en
productos que luchan contra otras marcas sustitutas, por ejemplo:
muchas margarinas se comparan con la mantequilla, otras con
aceites comestibles. O como en el caso de Camay que se coloca
en el mercado comparandose con aceites para el bafio y no contra

otros jabones de su tipo.

Con frecuencia los mercaddlogos usan una combinacién de estas
estrategias de posicionamiento. ElI champul Affinity de Johnson &
Johnson se posiciona como un acondicionador de cabello para mujeres
que tienen mas de 40 afios (clase de producto y usuario), El bicarbonato
Arm y Hammer se ha colocado como desodorante para refrigeradores y
basureros (clase de producto y situacion de uso).

2.3. MARCO CONCEPTUAL
En la investigacion se tuvieron en cuenta diferentes conceptos, los cuales
fueron vitales para la solucidon del problema planteado, por esto es
necesario definir el significado de los conceptos mas utilizados en el
desarrollo del proyecto.

Analisis de la demanda: es el estudio de la demanda de un producto,
conocer qué motiva la compra por parte de los consumidores y encontrar
métodos que la incentiven.

Cuestionario: técnica de recoleccion de la informacion que consiste en

elaborar preguntas y anotar las respuestas.

Datos primarios: datos que se recopilan a través de una investigacion

original.



Datos secundarios: datos existentes en archivos publicos, bibliotecas y
bases de datos.

Demanda: es la voluntad y capacidad de pagar una suma de dinero por

alguna cantidad de un articulo o servicios determinados.

Demografia: estudio de la poblacion humana en términos de tamafio,
densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otras variables
similares.

Desarrollo del mercado: atraccion de nuevos clientes hacia los productos

existentes.

Entrevista personal: método de recoleccion de la informacién que
consiste en que el entrevistado realiza la entrevista cara a cara con el

entrevistado.

Investigacidbn de mercados: la reunién, registro y andlisis de todos los
hechos acerca de los problemas relacionados con las actividades de las

personas, las empresas e instituciones en general.

Marketing: teoria que propone anteponer los intereses y las necesidades
de los consumidores a los de la propia empresa. la satisfaccion de tales
intereses y necesidades debe hacerse méas eficazmente que las
empresas competidoras.

Este concepto tiene su base en 4 conceptos fundamentales que son la

concentracion, orientacion, coordinacion y rentabilidad.

Marketing plan de: documento donde se detallan los objetivos,
estrategias y actividades para ser empleados en la mercadotecnia de un
producto o servicio. las secciones basicas de este documento son:
resumen ejecutivo, andlisis de la situacion, metas y objetivos, estrategias

de mercadotecnia, control y presupuesto asignado.



Marketing estratégico: filosofia que enfatiza la correcta identificacion de
las oportunidades de mercado como la base para la planeacién de
marketing y el crecimiento del negocio, a diferencia del marketing que
enfatiza las necesidades y deseos del consumidor, el marketing

estratégico enfatiza a los consumidores y los competidores.

Mercado: existe un mercado cuando compradores que deseen cambiar
un medio de pago (dinero) por productos o servicios entran en contacto

con vendedores que deseen cambiar productos o servicios por dinero.

Mercado objetivo: grupo de compradores que comparten necesidades o

caracteristicas comunes, a los cuales una empresa decide servir.

Mercado meta: segmentos del mercado seleccionado por la empresa
para ofrecer sus productos o0 servicios. grupo de compradores

potenciales a los cuales la empresa espera cumplir sus necesidades.

Mercado potencial: para evaluar si se debe introducir un nuevo producto
al mercado, un primer requisito es saber cuantos clientes existen que lo

puedan comprar, este es el mercado potencial.

Metas de marketing: son planteamientos de logros generales deseados,
se expresan en términos amplios y no contienen informacion concreta

donde se ubica la organizacion en el presente.

Michos: en mercadeo describe pequefios grupos de consumidores que
tienen necesidades muy estrechas, o0 combinaciones Unicas de

necesidades.

Observacion: técnica que consiste en obtener datos sobre la conducta de
compra de las personas a partir de ver lo que hacen, en lugar de basarse

€n sus respuestas.



Objetivos de marketing: son puntos de referencia concretos vy
cuantitativos que pueden emplearse para medir el progreso que se da en

la consecucion de las metas de marketing.

Segmentacion del mercado: division del mercadeo en grupos de
compradores que pueden requerir diferentes productos o mezclas de

mercadeo.

Sistema de informacién de mercadeo: un grupo de personas, equipos Yy
procedimientos trabajando conjuntamente para obtener, analizar, evaluar
y distribuir informacién exacta y en tiempo a los que toman decisiones de

mercadeo en una organizacion.

2.4 HIPOTESIS
2.4.1 HIPOTESIS GENERAL
Disefiando el plan de mercadeo de Boutigue Xica Zone, se le crearia
estructura a la relacién de la empresa con sus clientes, una posicién

adecuada ante el mercado, y le permitiria lograr un ingreso sostenible.

2.4.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS.
e Definiendo las caracteristicas de los clientes actuales y potenciales
de la microempresa se tendria un diagnostico mas exacto de los

clientes.

e Diagnosticando mediante un andlisis las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas actuales y singulares de Boutique Xica
Zone se tendrian las principales variables a tener en cuenta en la

formulacion de las estrategias a seguir por la microempresa.



e Formulando los mecanismos de evaluacién y control del plan de

mercadeo acorde a la formulacion de los objetivos y herramientas

administrativas disponibles por la organizacion se disefiaria el plan de

mercadeo.

2.5. VARIABLES DE ESTUDIO.
2.5.1. Variable Dependiente

Ingreso Sostenible.- Ingresos que deberan mantenerse a lo largo de un

tiempo de manera continuada para beneficio de la empresa.

2.5.2. Variable Independiente

Plan de Mercadeo.-

Documento donde se detallan los objetivos,

estrategias y actividades para ser empleados en la mercadotecnia de un

producto o servicio.

2.6. Operacionalizacion de las Variables

Concepto

Dimensiones

Indicadores

indices

VARIABLE DEPENDIENTE

Ingreso Sostenible.- Ingresos
qgue deberdan mantenerse a lo
largo de un tiempo de manera
continuada para beneficio de
la empresa.

Ingresos por Ventas
en el local
comercial

Indicadores
Financieros

Indicadores
Rentabilidad

Aumento de ingresos
Aumento de las ventas

Menores Costos




VARIABLE INDEPENDIENTE

Plan de Mercadeo.-
Documento donde se detallan
los objetivos, estrategias y

Uso de ciertas
herramientas para
el establecimiento

Asignacién

responsabilidades

de

Conocimiento del Plan de

Mercadeo por parte del

actividades para ser | del Plan de c o ersonal
empleados en la | Mercadeo. ¢ apacitaciones P )
mercadotecnia de un
producto o servicio.

CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO
3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

El proceso de recoleccion de informacion es la actividad central del

trabajo de campo, y los medios utilizados para tal fin.

Por lo tanto se realizo una investigacién descriptiva que permitié obtener

datos significativos para ser usados en el disefio de un plan de mercadeo

para mejorar el desempefio de la boutigue Xica Zone de la ciudad de

Babahoyo Provincia de Los Rios”.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion es descriptiva porque tienen como objetivo analizar e

inventariar caracteristicas de fendmenos, objetos, problemas de estudio

para definir su naturaleza. Se proponen conocer un grupo de fendbmenos

homogéneos u objetos, utilizando criterios sistematicos que permitan

poner de manifiesto su estructura légica o comportamiento. No se ocupan

de la verificacion de hipotesis, sino de la descripcion de hechos a partir de

un modelo tedrico definido previamente.

3.3

METODOS Y TECNICAS




El método que se aplicdé el analitico en un estudio de campo; el cual
permitio recolectar los datos de interés en forma directa de la realidad, es
decir, de las experiencias y conocimientos recabados a través de

encuestas a los clientes de Xica Zone de la Ciudad de Babahoyo.

Se utilizo la encuesta como una técnica destinada a obtener datos de
varias personas cuyas opiniones impersonales interesan al investigador.
Para ello, a diferencia de la entrevista, se utilizo un listado de preguntas
escritas que se entregan a los sujetos, a fin de que las contesten

igualmente por escrito. Ese listado se denomina cuestionario.

Es impersonal porque el cuestionario no lleve el nombre ni otra
identificacién de la persona que lo responde, ya que no interesan esos
datos. Es una técnica que se puede aplicar a sectores mas amplios del

universo, de manera mucho mas econdémica que mediante entrevistas.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

Una vez definido el problema a investigar, formulados los objetivos y
delimitadas las variables se hace necesario determinar los elementos o
individuos con quienes se va a llevar a cabo el estudio o investigacion.
Esta consideracion nos conduce a delimitar el ambito de la investigacion

definiendo una poblacién y seleccionando la muestra.

Poblacion es el conjunto total de individuos, objetos o medidas que
poseen algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y en un

momento determinado.

Muestra la muestra es un subconjunto fielmente representativo de la

poblacion.

En nuestro caso la poblacion esta representada por los clientes de Boutique

Xica Zone de la ciudad de Babahoyo.



Denominacion Cantidad

Clientes

800

Total

800

N = namero de usuarios

p = posibilidad de éxito

g = probabilidad de fracaso

E = error m&ximo permitido.

Z = nivel de confianza de la investigacion.
n = Tamafio de la muestra

Datos.

N= 800

Z= 1,96

p= 0,5

Q= 0,5

E= 0,05

FORMULA:

_ Z>*P*Q*N
(N-1)*E*+Z°*P*Q

e 38416 * 05 * 05 * 800
( 799 * 0003) + 3816 * 05 * 05

n= 260

Se aplico el cuestionario a 260 personas.



3.5 ENCUESTAS

1. éDurante cuanto tiempo ha sido nuestro Cliente?

Detalle Frecuencia %
Menos de 6 meses 56 21,54%
6 meses a 1 afio 56 21,54%
De 1 a3 afios 67 25,77%
Mas de 3 anos 81 31,15%
Total 260 100,00%

¢ Durante cuanto tiempo ha sido
nuestro cliente?

E Menos de 6 meses
B 6 mesesa lano
i De 1 a3 afos

 Mas de 3 afios

Andlisis:

El 31,15% de los encuestados manifiesta que tiene mas de 3 afos siendo
cliente de la Boutique Xica Zone, 25,77% de 1 a 3 afios, el 21,54% entre 6
meses y 1 afio y el 21,54% menos de 6 meses.



2. ¢éCon qué frecuencia adquiere nuestros productos?

Detalle Frecuencia %
1vez al mes 125 48,08%
Cada 2 meses 90 34,62%
Cada 3 meses 45 17,31%
Total 260 100,00%

éCon qué frecuencia adquiere nuestros
productos?

E 1vezal mes
# Cada 2 meses

i Cada 3 meses

Andlisis:
El 48.08% de los encuestados contestan que adquieren nuestros
productos una vez al mes, el 34.62% cada dos meses, el 17.31%

compran cada tres meses.

3. ¢Cual fue el aspecto mas importante en su decision de compra de nuestros
productos?



Detalle Frecuencia %
Variedad 98 37,69%
Precio 23 8,85%
Calidad 86 33,08%
Atencion al cliente 53 20,38%
Total 260 100,00%

éCual fue el aspecto mas importante
en su decision de compra de nuestros
productos?

M Variedad
M Precio
u Calidad

E Atencion al cliente

Anélisis:

De acuerdo a lo contestado por los clientes el aspecto mas importante en
su decision de compra de nuestros productos es la variedad con el
37.69%, seguido por la calidad con el 33.08%, la atencion al cliente con
el 20.38% y el precio con el 8.85%.

4,  ¢Cémo calificaria a nuestros productos?

Detalle Frecuencia %
Muy Bueno 75 28,85%
Bueno 145 55,77%




Regular 34 13,08%
Malo 5 1,92%
Muy Malo 1 0,38%
Total 260 100,00%

i Como calificaria a nuestros
productos?

1,92%
0,38%

& Muy Bueno
E Bueno

i Regular

H Malo

i Muy Malo

Analisis:
El 55.77% de los encuestados opinan que nuestros productos son
buenos, el 28.85% muy bueno, el 13.08% regular y el resto es decir un

aproximado del 2,28% entre malo y muy malo.

5. éQué tan probable es que usted haga negocios nuevamente con nosotros?

Detalle Frecuencia %
Muy probable 157 60,38%
Probable 89 34,23%
Poco probable 12 4,62%
No lo haria nuevamente 2 0,77%
Total 260 100,00%




4,62% 0,77%

N

éQué tan probable es que usted haga
negocios nuevamente con nosotros?

i Muy probable
E Probable

i Poco probable

# No lo haria nuevamente

Andlisis:

El 60.38% de los encuestados opinan que es muy probable que volverian

a hacer negocios con nosotros, el 34.23% que es probable, el 4.62%

poco probable y un 0,77% no harian nuevamente negocios con nosotros.

6. Sinos compara con la competencia desde el punto de vista de la especialidad éEn

qué posicion nos ubicaria?

Detalle Frecuencia %
Peor que la competencia 13 5,00%
Casi como la competencia 178 68,46%
Igual que la competencia 46 17,69%
Algo mejor que la competencia 11 4,23%
Mucho mejor que la competencia 12 4,62%
Total 260 100,00%




Si nos compara con la competencia
desde el punto de vistade la
especialidad ¢En qué posicidn nos
ubicaria?

i Peor que la competencia

4,23% 4,62% 5,00%

# Casi como la competencia

i Igual que la competencia

i Algo mejor que la
competencia

i Mucho mejor que la
competencia

Andlisis:

El 60.46% de los encuestados opinan que estamos en una posicion casi
como la competencia, el 17.69% que estamos igual que la competencia,
el 5% peor que la competencia, el 4.62% mucho mejor que la

competencia y el 4.23% algo mejor que la competencia.

7. Qué probable es que usted recomiende nuestro producto a un amigo o colega?

Detalle Frecuencia %
Muy probable 130 50,00%
Probable 99 38,08%
Poco probable 23 8,85%
No lo haria 8 3,08%
Total 260 100,00%




Qué probable es que usted recomiende
nuestro producto a un amigo o colega?

3,08%

& Muy probable
M Probable
i Poco probable

i Nolo haria

Anélisis:
El 50% de los encuestados opinan que es muy probable que nos
recomienden a un amigo o colega, el 38.08% que es probable, el 8.85%

poco probable y un 3.08% no nos recomendaria con un amigo o colega.

3.6 INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

La mayoria de los encuestados manifiesta que tiene mas de 1 afio siendo
cliente de la Boutique Xica Zone. Asi mismo adquieren un promedio de

producto y medio al mes.

De acuerdo a los clientes el aspecto mas importante en su decision de
compra de los productos es la variedad, seguido por la calidad, la

atencion al cliente y el precio respectivamente.

La mayoria de los encuestados opinan que nuestros productos estan

entre buenos y muy buenos. Es muy probable que vuelvan a hacer



negocios con nosotros, ademas estamos en una posicion casi como la
competencia, y es muy probable que nos recomienden a un amigo o

colega.

Por lo tanto teniendo en cuenta todas estas circunstancias lo logico es
gue aprovechemos las oportunidades y fortalezas encontradas para
poder desarrollar un Plan de Mercadeo que nos permita seguir

manteniendo y mejorando nuestra posicion en el mercado.

CAPITULO IV

MARCO PROPOSITIVO
4.1 TITULO
Plan de Mercadeo para la Boutique Xica Zone de la ciudad de Babahoyo,

Provincia de Los Rios

4.2 DESARROLLO DE LA PROPUESTA
La finalidad del Plan de Marketing es establecer unos objetivos
comerciales coherentes con los objetivos globales de la empresa y

detallar como se van a alcanzar esos objetivos.

Para ello, hay que realizar un anadlisis lo mas detallado posible del



mercado donde se va mover la empresa; habra que conocer a la clientela
y a la competencia y decidir con gque tacticas se va a abordar cada meta

parcial.

Analisis del Mercado

Para conocer el mercado hay que realizar un estudio minucioso del
mismo, sus clientes y sus necesidades. Conviene realizar este estudio
del mercado analizando su tamafio, su evolucion, las tendencias
observadas, su estructura y qué competencia existe, etc. indicando las

fuentes en las que se basan los datos aportados.

Esta bien hacer suposiciones, pero luego hay que contrastarlas con datos
objetivos que, aunque no las demuestren definitivamente, al menos las

sostengan minimamente.

También identificaremos los segmentos en este mercado, caracterizando
los mismos con maximo detalle, decidiendo cuales se van a explotar y
cuales se van a evitar y justificando el porqué. Se deberan identificar las
necesidades generales y especificas de esos segmentos, como compran,
cuando y cuanto. Hay que realizar un retrato robot del cliente tipo y las

razones por las que el producto va a satisfacer sus necesidades.

Es importante detectar rapidamente posibles épocas del afio de poco
negocio y decidir como superar estos meses de poca actividad. La
experiencia en el sector puede ayudar mucho. En caso contrario hay que
buscar la opinion de expertos. También los requisitos legales para vender
en ese mercado o los requisitos de facto (como canales de distribucion

poderosos) deben tenerse muy en cuenta.

Analisis de la Competencia
Conviene identificar cual es la competencia a la que va a estar sometida
la empresa, como trabaja y como vende, si hay algin competidor directo

importante a tener en cuenta, etc. y cuales son los puntos fuertes y



débiles de la empresa respecto a la competencia.

Se puede obtener informacién concreta de los competidores: nombre y
marcas, productos, ventas y cuota de mercado, etc. bien en cAmaras de
comercio y entidades similares, bien sencillamente solicitando sus

catalogos.

Objetivos de Mercado
Una vez descrito el mercado es el momento de decidir que objetivos hay
gue alcanzar para ayudar a conseguir los objetivos globales de la

empresa.

Aqui hay que marcar objetivos concretos. No basta con decir que cada
afo se va a crecer respecto al anterior. Hay que dar cifras concretas,
indicar como saber cuando se han alcanzado y, lo que es mas

importante, justificarlas convenientemente.

Previsidon de Ventas

Hay que detallar una previsién de ventas para los primeros afios (dos,
tres, cinco, eso dependerd del tipo de empresa) y, si es posible, que
cuota de mercado se va alcanzar. Las previsiones hay que realizarlas

tanto en unidades como en pesetas -0 en la moneda que corresponda-.

Estas previsiones deben ser tan detalladas como sea posible indicando
los productos, los clientes, las regiones, etc., que van a aportar volumen

de negocio y en que medida lo van a hacer.

También hay que analizar el coste que va a suponer realizar esas ventas,
no tan solo costes de materiales y de fabricacion, sino también de
distribucién, comisiones, servicio post-venta, etc. identificando posibles

riesgos en las variaciones de precios de compra.

Estrategia de Marketing



En este apartado hay que describir como la empresa va a alcanzar los
objetivos y cumplir con las previsiones de ventas, que segmentos se van
a atacar y bajo que condiciones, como y cuando se van a introducir los

productos, etc.

Para cada segmento objetivo hay que describir lo que se conoce como
marketing mix. El marketing mix es la combinacidon de cuatro variables
que van a permitir abordar con éxito un mercado. Estas cuatro variables
muy relacionadas entre si son: el producto, el precio, la distribucion y la

promocion.

Producto

Se debe describir detalladamente que gama de productos se van a
ofrecer y a que clientes. Una descripcion detallada de las lineas de
productos que se van a ofrecer es fundamental. Ademas, hay que tener
en cuenta que no por ofrecer mas productos se va a vender mas; lo Unico

Seguro es que van a costar mas de fabricar.

Para cada producto hay que identificar sus caracteristicas fundamentales
y traducirlas en beneficios que obtiene el cliente de ese segmento.
Conviene recordar que los clientes compran beneficios no caracteristicas.
Se trata pues de desarrollar el concepto del producto y decidir como se

va a presentar, describiendo con detalle el producto ampliado.

Finalmente hay que hacer un esfuerzo para diferenciar cada producto del
resto de los productos con los que compite. Una vez diferenciado hay
gue decidir como mantener esa diferencia ante los movimientos de la

competencia.

Precio
Conviene decidir que tarifas se van a aplicar, si los precios seran
uniformes o variaran segun el tipo de cliente, que descuentos estan

permitidos, etc.



Evidentemente para fijar los precios de venta hay que conocer con
detalle los costes de fabricacién y los precios de mercado. Con esta
informacion el precio debe ser coherente con la politica de producto (p.e.
un producto de calidad debe tener, en principio, un precio por encima de

la media).

Distribucion
La distribucion de los productos es otro aspecto importante a considerar,

identificando los posibles canales de distribucion y como funcionaran.

Fundamentalmente hay que decidir si el producto se distribuira
directamente por la nueva empresa o0 se van a necesitar distribuidores
para hacerlos llegar al cliente final. Las técnicas y decisiones a adoptar
en ambos casos son distintas con sus inconvenientes y sus ventajas. En

este caso se podria tomar en cuenta los catalogos.

Promocion

Hay que describir que métodos se van a usar para contactar con los
clientes, para realizar su seguimiento y para cerrar las ventas; si se van a
utilizar vendedores y con que caracteristicas, etc., que materiales de

apoyo van a usar, que imagen global van a presentar, etc.

Indicar que sistemas de promocién y publicidad se va a usar y con que
presupuesto se cuenta como apoyo a la labor de los comerciales o de los
distribuidores.

Las metas del Plan de Mercadeo

Las metas del Plan de Mercadeo tienen un gran valor como instrumento
de planeacion pues indican de manera general las ambiciones
comerciales que tiene la empresa para su futuro. También son
importantes porque permiten priorizar los esfuerzos humanos y de
recursos para atender las actividades que surjan para cumplir con dichas

metas.



El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe
utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En
su puesta en marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que
deben realizarse en el area del marketing, para alcanzar los objetivos

marcados.

Este no se puede considerar de forma aislada dentro de la compaiiia,
sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo
necesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al
plan general de la empresa, ya que es la Unica manera de dar respuesta

valida a las necesidades y temas planteados.

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accion
qgue se ejecuta sin la debida planificacion supone al menos un alto riesgo
de fracaso o amplio desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una accion
no planificada tiene éxito, nos deberiamos preguntar qué hubiésemos

conseguido de mas al operar bajo un plan.

Intentar que un proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing es
como tratar de navegar en un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni

destino claro.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo
gue se quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con
detalle de la situacion y posicionamiento en los que nos encontramos,

marcandonos las etapas que se han de cubrir para su consecucion.

Tiene la ventaja afadida de que la recopilacion y elaboracién de datos
necesarios para realizar este plan permite calcular cuanto se va a tardar

en cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo que



debemos emplear para ello, qué personal debemos destinar para
alcanzar la consecucion de los objetivos y de qué recursos econdémicos

debemos disponer.

Sin un plan de marketing nunca sabremos coémo hemos alcanzado los
resultados de nuestra empresa, y por tanto, estaremos expuestos a las

convulsiones del mercado.

Posicionamiento
Si hay alguna palabra que ha marcado el curso de la publicidad en la

década de los 90 es la palabra posicionamiento.

El posicionamiento es una de las estrategias que en el mundo de
negocios estd dando excelentes resultados en estos ultimos tiempos del
mundo globalizado en que la competencia cada dia se presenta con
mayor agresividad, y los productos en su afan de conquistar mercados
van recurriendo a una serie de cambios que jamas el hombre comuin

habia imaginado.

Indudablemente, la llave del éxito de los negocios esta en ofrecer los
productos cada vez diferenciados, para satisfacer multiples deseos y
exigencias de los consumidores en caso de productos y usuarios en caso

de servicios.

Cada consumidor es un mundo diferente, cada vez quiere el producto si
es posible a su medida y a sus exigencias; en la medida que la
competencia se incrementa y los mercados creen, la necesidad basica de
posicionarse claramente en la mente del consumidor potencial va

resultando mucho mas importante.

En los tiempos actuales, en un mundo sobre comunicado, al enfoque de
la comunicacion se le ha dado el nombre de posicionamiento; es decir, se
trata de una forma de comunicacion: publicidad, que desde el punto de
vista de receptor a veces goza de poca estima.



La publicidad como componente de la variable comunicacion, no soélo
funciona en negocios para productos en concreto y servicios, Sino
también funciona en el campo de la politica, de la religion o de cualquier

otra actividad que requiera comunicacion masiva.

La clave del éxito de todo negocio esta basada en crear una imagen y

una identificacion.

Tengamos presente que la batalla del mercado se libra en la mente del
consumidor y el posicionamiento nos conduce al éxito que deben tener
nuestros productos y negocios. Si éstos no tienen una clara posicion en
la mente del consumidor, dificilmente tendran la oportunidad de sobrevivir

en el mercado.

Los productos deben idear estrategias efectivas para posicionarse en el
mercado. En el permanente desenvolvimiento de los negocios, llamese a
nivel de productores, comercializadores o por el lado de los
consumidores o usuarios, en caso de servicios, se menciona la palabra
posicionamiento; algunos lo hacen sin meditar sobre el verdadero
significado del término; pero, en concreto, el posicionamiento no es otra

cosa que el éxito que deben tener los productos.

Recordemos que el posicionamiento no se refiere el producto en si, sino
a como se ubica en la mente del consumidor. Por ejemplo, una farmacia
gue abre las 24 horas del dia estad vendiendo a su clientela un tipo de
posicionamiento mediante el cual los consumidores identifican que no es
importante el horario de atencién, ellos saben que pueden ir durante todo
el dia y los 365 dias del afio. Otras farmacias ofrecen un posicionamiento
gue los identifica con precios bajos, concentrandose en un solo territorio
0 en una sola cuadra de una localidad determinada. Con esta estrategia

logran conseguir clientes de otros distritos.

Una de las formas de conseguir el posicionamiento es la modalidad de



reparto de la mercaderia a domicilio, que es la concrecion de las ventas
virtuales, ya sea por internet o via correo electronico, siendo esta
estrategia una ventaja competitiva de la empresa frente a sus mas

cercanos competidores que negocian aun bajo el sistema tradicional.

FORMULACION DE ESTRATEGIAS

a. Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento comienza con un producto que puede ser un articulo,
un servicio, una compafia, una institucion e incluso una persona. El
posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la
mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el nombre del
producto en la mente de éstos. El posicionamiento es el trabajo inicial de

meterse a la mente con una idea.

No es adecuado llamar o calificar el "posicionamiento del producto”,
como se le hiciera algo al producto en si, sino como afirmamos en el
parrafo anterior, se trata, si cabe la expresion, del alojamiento en la

mente del individuo, con el nombre, la imagen y la figura del producto.

El norteamericano Jack Trout, autor del libro Posicionamiento, viene
demostrando desde hace 30 afios la estrategia de posicionamiento como
herramienta principal en los negocios. El destacado intelectual, experto
en el tema afirma, "Que en el mundo de los negocios hay que pensar con
la mente de los consumidores”, sobre todo en esta época de excesiva
competencia en la economia globalizada, en el concepto de éxito de los
negocios hoy dia es diferenciar, diferencia y diferenciar, Trout agrega
"mas vale que tenga una idea que lo diferencie; de lo contrario sera
preferible que tenga un precio bajo porque si se queda en el medio (entre

una buena idea y precios bajos) lo van a desaparecer del mercado.

Uno de los aspectos mas importantes del posicionamiento es el hombre
del producto: "un buen nombre es captado facilmente por la mente,
mientras que un nombre no logra entrar en la mente porgue suele ser

complicado o confuso”.



El posicionamiento es el primer paso en los negocios, definiendo para
esto lo que se denomina el "angulo mental competitivo"; es decir, es el
angulo lo que se va a trabajar en la mente del consumidor potencial y una

vez conseguido, se convierte en estrategia.

En la variable comunicacién de marketing la publicidad cumple un papel
muy importante para comunicar al mercado sobre las bondades y las
caracteristicas de los productos o servicios, pero en esta funcion, el
posicionamiento ha llegado a cambiar las estrategias publicitarias con
mayor objetividad e imaginacién. Por ejemplo, se escucha una
propaganda por la radio "Cruz del Sur, somos el transporte terrestre que

ocupa el segundo lugar en el pais".

La pregunta es, ¢por qué ese segundo término? Qué paso con aquellas
palabras publicitarias de antes "el primero”, "el mejor". Lo que ha ocurrido
es que aquellos tiempos de publicidad ya han pasado de moda y lo

mismo las palabras que se usaban.

Objetivo.
Lograr un reconocimiento y una identificacion del nombre del negocio por

parte de los clientes.

Tacticas.

Boutique Xica Zone aspira lograr el reconocimiento en el mercado con el
diferenciador calidad de su ropa y bisuteria y la garantia representada en

devolucion por imperfectos.

b. Estrategia de producto

“‘Los objetivos del producto deben derivarse de los objetivos de la
corporacion y un producto que aporte beneficios puede ser algo mas que

un mero bien tangible”

La gerencia de mercados no puede descuidar la estrategia de productos,



especialmente ante una competitividad que hace de la vida de los
productos muy corta y en donde cada vez la innovacion apoyada de un
buena calidad desempefian un rol determinante en pro de la conquista de

nuevos mercados.

De ahi, la relevancia de que se evalie constantemente el cémo
reaccionan los consumidores ante el desarrollo, ofrecimiento de nuevas
lineas de productos y cdmo la competencia utiliza sus estrategias a fin de
garantizarle éxito en su esfuerzo de conquista mercados, en el uso
efectivo del marketing mix a fin de establecer un plan estratégico de
mercados en donde las estrategias a seguir permitan alcanzar los

objetivos establecidos.

Como nos lo destaca Paul Peter (Marketing for Manufacturer, McGraw
Hill Co. 1998),la estrategia de productos es una parte relevante del
marketing para todos aquellos negocios que quieren lograr alcanzar
mercados beneficiosos para la empresa , por tanto un buen gerente de
mercados debe saber manejar el marketing mix, con todos sus alcances,
repercusiones, ventajas a fin de establecer las acciones que garanticen
un buen plan de mercados, comprender la naturaleza de los productos y
de las areas de decisiones basicas en la administracion del producto.
Conocer desde luego, todas las caracteristicas y atributos del producto,
sus ventajas, posibilidades de desarrollo, su ciclo de vida, es decir su
razon de ser los aspectos bésicos.

No olvidemos de que un buen gerente de mercados debe estar
compenetrado con el producto que vende, y la manera en que se define
la variable de producto, puesto tiene importante implicaciones en la
supervivencia y crecimiento a largo plazo de la empresa, especialmente
en una época en que se caracteriza la competitividad, las amenazas y las

grandes oportunidades.

Peter, nos destaca, que desde el punto de vista del gerente de marketing,
hay que tener mucho cuidado en que definir solamente el producto como



algo tangible es un error de “miopia de marketing”. Los ejecutivos
culpables de cometer este error definen al producto de manera muy
estrecha, porque destacan demasiado el producto fisico. Nos sefiala el
caso del servicio de pasajeros de tren, en donde si bien la mejora del
producto no podia haberlo salvado de su declinacion, si la industria se
hubiera definido como de transportes, y no como un negocio

ferrocarrilero, quiza seria rentable hoy.

Por tanto es muy importante, tener bien claro qué es lo que se esta
entiendo por producto, al respecto Peter, nos dice que una definicion
razonable de producto es la suma de satisfacciones fisicas, psicologicas
y sociolégicas que el comprador obtiene de la compra, propiedad y
consumo del producto. Por tanto, desde este punto de vista, los
productos son objetos que satisfacen a los consumidores y que
comprenden aspectos, como accesorio, empague Yy Servicio.

Tenga presente de que un producto puede ser un satisfactor singular o
un servicio, un grupo de satisfactores o un grupo de servicios, una
combinacion de producto y servicio, o también una combinacion de varios

productos y servicios.

Sobre esto, la aportacion de Theodore Levitt (Marketing for Business
Growth, New York, McGraw Hil, 1975) es muy importante de
considerarla, porque sugiere util para describir este concepto de
producto. Se refiere al producto aumentado, o sea el conjunto de

satisfacciones que obtiene un usuario.

La gerencia de mercados debe conocer la clasificacion del producto,
puesto que es un buen instrumento analitico para apoyar la estrategia de
planificacion de marketing y todos los programas a seguir. De ahi, que no
debe extrafiarnos que se comente, gue una suposicion basica que
presupone esta clasificacion es que los productos con atributos comunes

se puede comercializar de igual manera.

Por tanto, los productos se clasifican de acuerdo a dos criterios: a)



usuario final o mercado y b) grado de procesamiento o de transformacién
fisica.

Es por eso que se encuentran:

1. Productos agricolas y materias primas. Donde estos bienes crecen o
se extraen de la tierra o el mar. Son bastantes homogéneos, se venden
en grandes volimenes y su unidad vale poco y su precio a granel es

bajo.

2. Bienes industriales. Los compran las empresas con el fin de producir
otros bienes o, para el funcionamiento de otras empresas. Incluye:
Materias primas y bienes semiterminados; Equipo mayor y menor; Partes
0 componentes que se convierten en parte integral de otro bien
terminado.; Suministros o articulos usados para el funcionamiento de una

empresas pero que no son parte del producto final.

3.- Bienes de consumo: a) Articulos de consumo de adquisicién
frecuente; b) bienes de compra, como electrodomésticos. c¢) Bienes
especiales, que son Unicos de alguna manera para los consumidores de

tal forma que hara un esfuerzo para adquirirlos.

Desde luego, la gerencia debe tomar en cuenta ademas, el ciclo de vida
del producto, los atributos del producto, la linea de productos, el
marketing mix, auditoria del producto, a la hora de establecer las

estrategias.

Elementos de la estrategia de productos

A la hora de definir las estrategias del productos, se recomienda
considerar sus elementos a fin de que se pueda elaborar un buen plan
estratégico, entre estos elementos consideramos oportunos citar lo que
Peter destaca, como son.

1.- Auditoria de los recursos actuales y potenciales de la empresa que
comprende: Patentes y licencias; solidez financiera; planta y equipo;



personal operativo; acceso a materias primas; administracion;

habilidades de ingenieria y técnicas.

2.- Enfoques a los mercados actuales: Mas de los mismos productos;
variaciones de los productos actuales en cuanto a grados, tamafos y
empaques nuevos productos a sustituir o abastecer las lineas actuales;

supresion de productos.

3.- Enfoques a los mercados nuevos o potenciales: fusiones vy
adquisiciones; bienes complementarios; usos nuevos para los productos
actuales; mercados internacionales; grupos socioeconémicos o étnicos

nuevos; expansion geografica de las ventas locales.

4. Estado de la competencia Nuevos ingresos a la industria; imitacion del

producto; fusiones o adquisiciones de la competencia.

Lo cierto, que estan dadas las oportunidades para que una buena
gerencia de mercados con un plan estratégico bien estructurado,
apoyado de estrategas acciones que interpreten las oportunidades,
amenazas Yy fortalecimientos de los actuales comportamientos del
mercado, todo dependera de la mente estratega del gerente de
mercadeo, de sus actualizados conocimientos y de la integracion de un

buen equipo que permita realizarlo. No lo descuide

Objetivo.
Mantener una amplia linea de ropa y bisuteria, para satisfacer todas las
necesidades de los clientes.

Tacticas.
Boutique Xica Zone tratara de mantener siempre una amplia linea de
ropa y bisuteria para distintos publicos. Para lo cual existe una

comunicacién constante con todos los proveedores.



c. Estrategia de precios

El precio es la variable del marketing mix que depende
fundamentalmente del resto de los componentes del marketing mix
jugando una funcidon aglutinadora de todas las variables y cuyo objetivo
primordial es ser motor econdmico y fuente de ingresos que debe ser.

El precio ha representado un papel importante en la eleccion de los
consumidores. La fijacion de precios y la competencia entre ellos es uno

de los problemas mas dificiles para los responsables del marketing.

El precio no es solo la cantidad de dinero que se paga por obtener un
producto, sino el tiempo utilizado para conseguirlo asi como el esfuerzo y
molestias necesarias para obtenerlos. Es por ello un elemento
imprescindible a considerar a la hora de elevar el éxito o no de un

producto o incluso de una compaifiia.

Las decisiones sobre precio incluyen el disefio y la puesta en practica de
politicas de costes, margenes y descuentos asi como para la fijacién de

precios tanto para un producto como para una linea de productos.

En este sentido, se podria afirmar que el precio es la mas importante de

las variables del Marketing controlable por la empresa.

Hay que tener en cuenta una serie de factores externos e internos a la

empresa.

Los objetivos de la empresa: son decisivos a la hora de determinar el
precio y son la base de la formacion de las estrategias de marketing,

segun sean los objetivos asi sera la estrategia.

Los objetivos de marketing: deben basarse en la estrategia de marketing
de la empresa y por tanto depende de los objetivos de la empresa, lo que
supone identificar de forma clara el mercado meta del producto y el

posicionamiento que se le quiere dar al mismo.



El programa de marketing - mix, ya que el precio es uno de sus
componentes y debe integrarse con los componentes del marketing - mix.

Los cortes, para poder fijar el precio, la empresa debe conocer cuanto le

ha costado producir y comercializar el producto.

El precio es una variable fundamental en el marketing mix que genera
beneficios, afecta a la marca y a la percepcion misma del producto, y

debe ser el resultado de una estrategia.

Las organizaciones tienden a comercializar amplias gamas de productos
para poder cubrir todos los segmentos potenciales, por ello, es frecuente
encontrar que un mismo producto tenga diferente precio en funcién del
publico objetivo al que se dirige, del lugar donde se compra o de

diferentes situaciones que hacen variar el precio.

El responsable de marketing no sélo tiene la obligacion de determinar el
precio de venta de un solo producto sino que en la mayoria de los casos
ha de establecer ha de establecer una estructura de precios para toda
una cartera de productos. Una estructura que ha de ser flexible para que
puedan ser modificados los precios en el caso de que cambien los

objetivos o la situacidn competitiva de la empresa.

Objetivo.
Obtener y mantener buenas negociaciones con los proveedores para

lograr precios bajos para los clientes.

Tacticas.
Generar condiciones especiales, como descuentos con beneficios de

economias de escala para los detallistas.

Obijetivos politica de precios
e Precios igual que la competencia

e Rentabilizar el capital invertido



e Conseguir rentabilidad sobre las ventas

e Conseguir una participacion relevante en el mercado

d. Estrategia de comunicacion

Tan importante como es captar nuevos clientes, lo es retener o conservar
los clientes que ya tenemos. Y la mejor forma de retener o conservar

clientes es manteniendo comunicacidon o contacto con ellos.

Mantener comunicacién con nuestros clientes nos permite retenerlos o
conservarlos ya que nos permite recordarles permanentemente nuestra

marca o negocio.

Pero también nos permite hacerlos sentir importantes y especiales,
hacerles saber que nos preocupamos e interesamos por ellos v,
eventualmente, darles a conocer nuestros nuevos productos, ofertas y

promociones.

Conseguir datos del cliente
El proceso de mantener comunicacion con el cliente empieza por
procurar conseguir sus datos personales (nombre, direccion fisica,

teléfono, direccion de correo electronico, fecha de cumpleafios, etc.).

La forma de conseguir estos datos puede ser directa, por ejemplo, al
pedirle que por favor nos brinde sus datos para poder enviarle
posteriormente nuestras promociones. Aunque debido a la reticencia que
puede haber en el cliente al brindarnos sus datos, es posible procurar
conseguirlos de manera indirecta, por ejemplo, al invitarlos a participar en
sorteos en donde para participar tengan que llenar cupones con sus
datos.

Crear base de datos

Con los datos conseguidos de nuestros clientes crearemos nuestra base

de datos.



Para crear nuestra base de datos de clientes simplemente debemos
elaborar un cuadro en donde listemos todos nuestros clientes junto con

los datos que hemos recogido de cada uno de ellos.

Nuestra base de datos nos permitira saber como comunicarnos con cada
uno de nuestros clientes, pero también nos permitira obtener informacion

gue nos puede ayudar a brindarles un trato personalizado.

Establecer comunicacion con el cliente
El siguiente paso consiste en establecer comunicacion con el cliente (una

vez que nos haya comprado o haya hecho uso de nuestros servicios).

Para iniciar esta comunicacion podriamos, por ejemplo, llamarlo para
preguntarle si el producto le llegé en las condiciones pactadas, escribirle

una carta o un email para felicitarlo o agradecerle por su compra, etc.

Mantener comunicacion con el cliente
Una vez establecido comunicacién con el cliente, el siguiente paso es
procurar que esta comunicacion sea permanente, pero sin que ésta

pueda resultar molesta para él.

Para ello, podriamos, por ejemplo, llamarlo después de unas semanas
para preguntarle como le estd yendo con el producto, enviarle una postal
0 email para saludarlo por su cumpleafios o por alguna fecha festiva, etc.

5. Comunicar lanzamiento de productos o promociones
En el proceso de mantener comunicacion con el cliente es posible
comunicarle el lanzamiento de nuestros nuevos productos, ofertas o

promociones.

Sin embargo, no debemos abusar de esta préactica (especialmente si el
medio que utilizamos es el correo electrénico), ya que en vez de
persuadir al cliente para que nos compre, podriamos causar molestia en

él y perderlo como cliente.



Asimismo, de ser posible debemos procurar personalizar este tipo de
comunicacion, por ejemplo, procurando que los productos o promociones
sean realmente del interés del cliente con el que nos estamos

comunicando.

Objetivo.
Implementar programas estratégicos, que generen amplia difusién de los

productos de la Boutique, y contribuyan notoriamente al posicionamiento.

Publicidad.
Debido a las condiciones econdémicas de la empresa y a la dimension de

la misma, el programa publicitario se limitara a:

e Programa publicitario mediante material POP: llaveros, lapiceros,
agendas, afiches. Dirigido a los clientes para que ellos promuevan

el producto ante el usuario final.

Tactica:

Medios impresos, paginas Web, redes sociales, etc.

Justificacion:

Esta estrategia permitira que el producto sea conocido por mas personas
y asi generar una mayor comercializacion.

Se toma la decision de pautar en este medio de comunicacién puesto
gue este medio llega a sectores definidos lo cual permite segmentar la
publicidad de acuerdo con las necesidades que se tienen en el momento,

llegando directamente al Target siendo efectivos y directos.

Programas.

Pautar en revistas Jaccely: Es una publicacién que con su calidad de
contenido dindmico y actual, sumado a un disefio de vanguardia, la
convierten en la primera publicacion de su tipo en Babahoyo, en un punto

de referencia del sector y en un medio de consulta para aquellos que



desean estar al dia en los temas de variedades y orientar su decision de
compra. Gracias a su excelente presentacion, Jaccely tiene gran afinidad

con lectores de estratos medios altos.

e. Mercadeo directo.

El marketing directo es importante para las empresas porque permite
crear una comunicacion personal con cada cliente y mantenerla en el
tiempo gracias a la gestion de informacion que se tiene de los clientes en

las bases de daos con los que cuentan las empresas.

Basicamente consiste en el envio de comunicacion personalizada que va
dirigida a un publico previamente seleccionado en funcibn de
determinadas caracteristicas que posean las personas con la que se

busca tener una relacién continua.

La elaboracion del mensaje que se quiere entregar debe contener

elementos importantes como son creatividad, produccién y difusion.

Hoy el marketing directo se considera esencialmente parte de las
relaciones que se tiene entre cliente y empresa, el cual tiene como
objetivo estratégico convertir cualquier venta o contacto con los clientes
en relaciones duraderas basadas en las satisfaccion de sus necesidades
y preferencias.

Algunas caracteristicas por lo cual el marketing directo es importante son

las siguientes”:

Es medible. Sus resultados y su eficacia se pueden ser facilmente

medibles por parte de la empresa.

Es personalizado. Permite mantener un contacto directo y personal con
los clientes. Gracias a las bases de datos con las que cuenta la empresa,
permite dirigirse de una manera méas directa a los clientes que se desean

alcanzar



Ayuda a crear bases de datos. Independientemente de que en un furo la

empres se venda debe poseer una base de datos.

Crea fidelizacion. Al establecerse una comunicacion interactiva con el
cliente, se llega a conocerle mas profundamente, lo que nos permitira

poder ofrecerle aquello que realmente satisfaga sus necesidades.

Objetivo.

Generar estimulos para el incremento en ventas

Téacticas

e WEBSITE: Entre las actividades a desarrollar, incluye el redisefio
del sitio web con el fin de utilizarlo como soporte a la venta y
contar con un portal que pueda ayudar a negociar de manera
nacional.

e Se disefaran folletos con una amplia lista de los productos que
oferta la empresa, los cuales seran entregados en los diferentes

clientes.

f. Relaciones Publicas

En ocasiones las organizaciones se ven confrontadas con el dilema de a
gué area dentro de su estructura darle mayor peso, si a Mercadotecnia o
a Relaciones Publicas. Se llega a pensar que estas dos disciplinas son
rivales y que compiten la una contra la otra, cuando en realidad, son

aliadas para alcanzar los objetivos de negocio de la empresa.

Comunmente se define a las Relaciones Publicas como todas aquellas
acciones que la empresa lleva a cabo para transmitir una imagen clara,
transparente y de confianza a los diferentes publicos con los cuales tiene
relacion, ya sean internos o externos. Kotler, el padre de Ila
mercadotecnia, las define como la labor de "“forjar buenas relaciones con

los diversos publicos de una empresa, obteniendo publicidad favorable,



creando una buena imagen corporativa y manejando o bloqueando los

rumores, relatos o sucesos desfavorables.

Las principales herramientas de las RR.PP. incluyen relaciones con la
prensa, publicidad de productos, comunicaciones corporativas, cabildeo y

servicio publico”.

Kotler también define a la mercadotecnia o marketing como la "filosofia
gerencial segun la cual el logro de las metas de la organizacién depende
de determinar las necesidades y deseos de los mercados meta y
proporcionar las satisfacciones deseadas de forma mas eficaz y eficiente
gue los competidores".

Esto se logra a través de un conjunto de politicas orientadas a la
optimizacion del precio, distribucion, producto y promocion, para obtener

el mayor beneficio a corto y mediano plazo.

De lo anterior se puede observar que mientras las Relaciones Publicas
estin mas enfocadas a la imagen y a establecer puentes de
comunicacién con las distintas audiencias, la mercadotecnia estad muy
dedicada a las cuatro P's y el manejo que se hace del producto con

respecto a éstas.

Dentro de la mezcla de mercadotecnia, se cuenta con algunas
herramientas como la promocion, la cual, acompafiada de una correcta
distribucion, puede dar como resultado, el que las personas conozcan el

producto ofrecido.

Sin embargo, estos esfuerzos por si solos suelen no ser suficientes para
vender un bien o servicio. Cada dia, los consumidores son mas y mas
exigentes, se encuentran mejor informados y demandan mayor calidad
en todo aquello que adquieren; por tal motivo, es indispensable que las

empresas tengan una buena imagen, que respalde aquello que venden.



Una empresa debe darse cuenta, que los mensajes que emite los reciben
no solo sus clientes. Para entender la relacion entre mercadotecnia y
Relaciones Publicas, primero hay que comprender que una compafia

tiene diferentes publicos, tanto al interior como al exterior.

Entre estos se encuentran los clientes y prospectos, socios de negocio,
empleados, camaras y asociaciones, comunidad universitaria y en
general, autoridades gubernamentales y lideres de opinion, entre otros.
Todos y cada uno de ellos tienen una percepcion sobre las firmas y los
bienes o servicios que ofrecen.

Por tal motivo, los mensajes expuestos deben ir mucho mas alla de la
publicidad. Es en este punto en el que las Relaciones Publicas cobran

importancia.

De acuerdo con Al y Laura Ries en su libro The Fall of Advertising & the
Rise of PR (La caida de la publicidad y el surgimiento de las Relaciones
Publicas), en el mundo actual no podemos observar la realidad con solo
nuestros sentidos. "Dependemos de los o0jos y oidos de un tercero que se

encuentra entre nosotros y la realidad.

Los medios son el vinculo vital que afiade significado a nuestras vidas.
[...] Comparado con el poder de la prensa, la publicidad tiene casi cero
credibilidad".

Regresando al punto antes mencionado -en el que actualmente el
consumidor esta mas informado y realiza compras inteligentes- éste toma
nota cada vez que escucha un comentario pagado, el cual, al ser
detectado, pierde toda credibilidad. Muy diferente es cuando un lider de

opinién expresa sus ideas sobre algun tema en particular.

Las personas formamos nuestras opiniones a través de tres procesos:
uno es las opiniones que provienen de las élites (econdmicas, politicas,
sociales, culturales), las que emite la base la comunidad y las que surgen

de los grupos de referencia como escuelas, amigos, familia.



Asi, nuestros puntos de vista, creencias y pensamientos, resultan de un
cumulo de ideas previamente expresadas, combinadas con nuestro

propio criterio.

José Daniel y Mario Barquero exponen en su texto El libro de oro de las
Relaciones Publicas, que esta ciencia esta dedicada a "informar a tiempo
y en el momento oportuno, sobre las personas u organizaciones, para

modificar o potenciar sus actitudes y acciones".

De esta forma se puede decir que las Relaciones Publicas contribuyen en
gran medida a la formacion de opiniones, pues dotan a medios y lideres
de opinion de informacién necesaria para dar a conocer los mensajes
clave de la empresa, a través de sus diferentes herramientas que
incluyen la relacion con medios, elaboracion de boletines, catalogos,

asesoria en la imagen corporativa, comunicacion y cabildeo, entre otras.

Ahora bien, el fin ultimo del marketing es detectar necesidades y proveer
los satisfactores acorde a los deseos. De una manera muy sencilla, una
persona puede tener la necesidad de tomar liquido, ya que tiene sed; sin

embargo, su deseo es beber un refresco para satisfacerla o saciarla.

De acuerdo con Kotler, "las relaciones publicas sirven para promover
productos, personas, lugares, ideas, actividades, organizaciones e
incluso naciones. Las organizaciones comerciales han utilizado las
relaciones publicas para hacer renacer el interés en productos basicos

gue presentan un descenso en su imagen".

Las relaciones publicas no solo son utiles cuando un articulo se
encuentra en su etapa final del ciclo de vida; puede incluso salvarlo en un
momento de crisis. Uno de los grandes ejemplos de esto lo tiene Johnson
& Johnson con la campafia de RR.PP. que siguid al problema por

alteracion de producto que presentaba Tylenol.



So6lo mediante las actividades de este tipo se salvd de la extincion al
medicamento y la empresa pudo pulir nuevamente su imagen de

confianza y compromiso.

Las Relaciones Publicas no remplazan a otras actividades de promocion
y difusion, sin embargo, su impacto en la conciencia publica es
considerable, con un costo mucho mas bajo que la publicidad pagada,

con el consiguiente aumento en la credibilidad.

Cabe destacar que en este tipo de practicas, las organizaciones no
pagan por el espacio o tiempo en los medios, sino que lo hacen por las

personas que les ayuda a desarrollar y difundir la informacion necesaria.

Al respecto, Al y Laura Ries sugieren que las Relaciones Publicas
pueden y deben constituir el primer paso para el desarrollo de las
marcas, ya que esta demostrado que una gran campafa publicitaria no
necesariamente desarrolla la marca. Por lo regular, una ésta nace con las

relaciones publicas -estructuradas o no-, y no con la publicidad.

Por tal motivo, "nuestra regla general es RR.PP. primero, publicidad
después. Estas son el clavo, la publicidad es el martillo; son el

mecanismo por el cual la publicidad se vuelve creible".

Por tanto, Mercadotecnia y Relaciones Publicas no deben ser dos éreas
en eterno conflicto, una es el apoyo de la otra. Algunas empresas, que
han captado el valor de este binomio, estan creando unidades especiales
llamadas 'relaciones publicas de marketing' para apoyar directamente la
promocién corporativa y de productos, asi como la creacion de imagen.
Sea una sola area o dos, el fin es el mismo, contribuir a lograr un negocio

rentable.

Objetivo.
Establecer excelentes relaciones publicas con los clientes y con los
proveedores.



Tacticas.
e Establecer una base de datos completa que permita desarrollar un
buen contacto con los clientes.

e Promover la identidad global del negocio.

Se tendran en cuenta los dias especiales de cada cliente como:
cumpleafios, dia de la madre, dia del padre entre otros, para generar
estimulos especiales en estas celebraciones, proveedor mas

representativo.

g. Necesidades de capacitacion.

Para poder tener un concepto claro sobre la capacitacion, es necesario
diferenciarlo del entrenamiento y el adiestramiento. El entrenamiento es

la preparaciéon que se sigue para desempenfar una funcion.

Mientras que el adiestramiento es el proceso mediante el cual se
estimula al trabajador a incrementar sSus conocimientos, destreza y
habilidad.

En cambio, capacitacion es la adquisicibn de conocimientos técnicos,
tedricos y practicos que van a contribuir al desarrollo del individuos en el
desempefio de una actividad Se puedo sefialar, entonces, que el

concepto capacitacion es mucho mas abarcador.

La capacitacion en la actualidad representa para las unidades
productivas uno de los medios mas efectivos para asegurar la formacion
permanente de sus recursos humanos respecto a las funciones laborales

gue y deben desempeiiar en el puesto de trabajo que ocupan.

Si bien es cierto que la capacitacion no es el Unico camino por medio del
cual se garantiza el correcto cumplimiento de tareas y actividades, si se
manifiesta como un instrumento que ensefia, desarrolla sistematicamente

y coloca en circunstancias de competencia a cualquier persona.



Objetivo
Capacitacion para los empleados en general y para el personal que tiene

un contacto directo con el cliente.

Las necesidades de capacitacion son:
e Manejo de inventarios
e Técnicas de ventas
e Atencion a los clientes
e Logistica y distribucion con énfasis en cronogramas y tiempos de
entrega.

e Conocimiento técnico de los productos

h. Disefio del programa de servicio al cliente.

Cuando hablamos de lealtad del cliente podemos decir que es una
conducta del cliente que lo lleva a tomar decisiones de permanencia o
compra repetitiva de un producto o servicio como consecuencia de un
alto nivel de satisfaccion de sus necesidades y requerimientos y del valor

percibido.

Uno de los principales retos que las empresas afrontamos hoy en dia es
poder cautivar a nuestros clientes y lograr que permanezcan haciendo

negocios con nosotros por largo tiempo de forma rentable.

En otras palabras, el reto es como logrados desarrollar lealtad y fidelidad
en los clientes para alcanzar relaciones de beneficio mutuo. Existe un
gran arsenal de herramientas para poder trabajar en el desarrollo de un
plan estructurado para lograr este fin.

Una de ellas son los conocidos Programas de Lealtad que en la mayoria
de oportunidades, especialmente en el sector del retal, se convierte en
programas de puntos. Hemos creado una guia para apoyar el desarrollo

de forma coherente un programa de lealtad.



Cuando hablamos de lealtad del clientes podemos decir que es una
conducta del cliente que lo lleva a tomar decisiones de permanencia o
compra repetitiva de un producto o servicio como consecuencia de un
alto nivel de satisfaccion de sus necesidades y requerimientos y del valor
percibido, descartando cualquier otra oferta que se le presente, en un

mercado de plena competencia.

Como toda “Conducta”, puede ser afectada por las decisiones que la
empresa realiza en términos de la forma como sirve y atiende al cliente.

Por lo tanto la Lealtad puede ser afectada por la empresa

Perfil de los cargos:
Propuesta definicion de funciones y responsabilidades para cada uno de

los cargos de Boutique Xica Zone.

Objetivos programa de capacitacion:

e Capacitar a los vendedores para lograr una eficiencia y
satisfaccion en el servicio al cliente de Boutique Xica Zone.

e Realizar un plan de capacitacion de servicio al cliente.

e Realizar una presentacion para la capacitacion, material de apoyo
y talleres practicos para los vendedores.

e Concientizar a los vendedores la gran importancia que tienen los
clientes para Boutique Xica Zone.

e Actualizarlos en las nuevas tendencias que tiene la estrategia de
servicio al cliente.

e Ampliar los conocimientos de los vendedores de Boutique Xica

Zone acerca del servicio al cliente y técnicas de comunicacion.

La capacitacion se hara con los vendedores y el Gerente de ventas en la
cual se ilustraran temas concernientes a servicio al cliente mediante el

uso de diapositivas, videos y documento de soporte para cada vendedor.

Después de ensefiar el material anteriormente descrito se realizara un

taller aplicativo, practico donde cada integrante de la capacitacion podra



acercarse a los conceptos segln su propio criterio y experiencia.

El tiempo programado para la capacitacion es de 4 horas, segun el

desarrollo de las actividades que se proponen en el cronograma:

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES CAPACITACION

HORA ACTIVIDADES ACTIVIDADES
8:00 - 8:10 Saludo de bienvenida
8:10 - 8:15 Introduccion Capacitacion
8:15-8:20 Entrega del material
8:20-9:30 Presentacidn de la capacitacion
9:30 - 9:50 Presentacion de videos sobre servicio al cliente
10:00 - 10:15 Comentarios adicionales, aclaracion de dudas
10:15-10:30 seccién de preguntas
10:30 - 11:30 Talleres practicos
11:30-12:00 Sugerencias e inquietudes

GESTION DEL PLAN DE MERCADEO
Indicadores de gestidn

Disefio de indicadores de gestion y del sistema de informacion para
seguimiento y control de la implementaciéon del plan de mercadeo.

Indicadores de desempeiio
e % participacion en el mercado
e Volumen de ventas en pesos
e TIR
e Nivel de satisfaccion del usuario

e Nivel de satisfaccion del proveedor




Participacion en el mercado

Para asegurar que lo planteado en cada fase se cumpla, los indicadores

de desempefio seran:

Estado de las ventas mensuales

Se medir4 el impacto de las estrategias ejecutadas, identificando

la viabilidad de cada una de ellas.

Analizaremos el estimado de crecimiento proyectado de las ventas
anuales frente al cierre en ventas del periodo proyectado,
igualmente ocurre Con el crecimiento o desarrollo de clientes

nuevos.

Se controlara el porcentaje de clientes descontinuados y del

mantenimiento de clientes

Se medira la solicitud de pedidos

Analizaremos el porcentaje de devoluciones que se presenta en

linea mes a mes.

Datos secundarios.

Que los datos recolectados sean sintetizados y arrojen informacion

coherente y util para seguir.

Poder evaluar los analisis completos y detallados de la informacién
actual acerca de: Mercado, categoria, ventas, producto, marca y

distribucion, precios promocion, servicio al cliente.

Informacién de ventas de los competidores obtenida en la camara

de comercio de Babahoyo.



PROCESO DE EJECUCION DE ESTRATEGIAS

Para cumplir con cada una de las estrategias formuladas en el plan de

mercadeo, se debe seguir los siguientes pasos:

Implementacion.
Se debe realizar una evaluacién de desempefio y medir el compromiso de

los empleados de la empresa.

Asignar las actividades de mercadeo a las personas encargadas y
responsabilizar a cada una de la ejecucibn de las actividades
correspondientes y en las fechas programadas.

Control
Para llevar un control de las actividades que se realizan en la
implementacion de las estrategias del plan, se creara un cronograma de

actividades para hacer un seguimiento del plan.

Controles operativos
e Realizacion de controles y retroalimentacion cada dos meses

e Medicion de indicadores trimestralmente

Controles estratégicos

Los siguientes indicadores se mediran semestralmente con dos
evaluaciones anuales generales, con los siguientes periodos de tiempo:

- Periodo Enero 02 - Junio 30 del 2013

- Periodo Julio 01 - Diciembre 30 del 2013

Evaluacion
e Para realizar una evaluacion eficaz se haran encuestas telefénicas

y visitas personales a los principales clientes para saber su opinion



acerca de los productos y servicios que ofrece la empresa y cuales

son sus recomendaciones.

e También se analizaran las ventas y acciones para evaluar su

efectividad y crecimiento.

indices de evaluacion
La ejecucion del plan de mercadeo estratégico requiere contar con
indicadores que aporten informacion acerca del comportamiento de las

variables que intervienen en la ejecucion del plan.

Estos indicadores deberan medir la efectividad, de tal manera que si es

necesario se pueda introducir cambios durante el proceso de ejecucion.

El indice basico de gestion sera:

e Comparacion de las ventas antes y después de la ejecucion de las
estrategias.

e Para llevar a cabo lo anterior se realizaran cortes semestrales,
para comparar las ventas reales con las ventas proyectadas, y
evaluar el porcentaje de cumplimiento que debe ser como minimo
un 90%.



4.3 CONCLUSIONES

El plan de marketing es que puede servirnos para identificar el entorno de
la empresa, perseguir y alcanzar objetivos, captar financiacién, optimizar
el uso de los recursos limitados o potenciar la creatividad. Ante todo, nos

ayudara a aumentar las ventas y rentabilizar al maximo nuestro negocio.

Tal y como hemos visto, el Plan de Marketing supone una profunda
investigacion sobre todos los aspectos de la empresa, el mercado y las
lineas de productos, en lo que se entiende y proyecta como un proceso
continuo. Si somos capaces de crear un buen plan, y trazarnos unas
metas objetivas, posiblemente saquemos mucho mas partido a nuestra

empresa.

Es imprescindible valorar de la manera mas objetiva posible si nuestro
plan de marketing esta siendo efectivo. No debemos olvidar que la
principal finalidad de esta herramienta es realizar una inversion eficaz,

gue nos permita ahorrar tiempo y dinero.

Para saber si nuestro plan es el correcto, s6lo tenemos que recordar el
por qué lo hemos creado: conseguir una vision clara del objetivo, una guia
para poder llegar desde donde se esta hasta donde se quiere ir. Si no

estamos en el camino adecuado, algo en el plan no funciona bien.



4.4. RECOMENDACIONES

Se recomienda no caer en los errores mas tipicos: objetivos mal definidos,
falta de medios técnicos, humanos o financieros, no contemplar las
reacciones de la competencia, no contar con planes alternativos, realizar
una escasa planificacion en cuanto a la ejecucion de las acciones, falta de
implicacion de la Direccién, trabajadores nada motivados, exceso de
informacion, target incorrecto, ausencia de prevision en lo referente a
planes de contingencia, descoordinacion entre los diferentes
departamentos de la pyme y, por supuesto, no establecer controles

adecuados.

Finalmente, en el plan de marketing cobra especial importancia la
retroalimentacion. En este sentido, hay que ser realistas y saber que,
conforme vamos instaurando el plan en nuestro negocio, la realidad

puede gque no sea la misma que la inicial, cuando se cred el documento.

Asi, una tarea primordial sera corregirlo tantas veces como sea necesario.
Hemos de tener algo claro: un plan de marketing no puede ser rigido, ha

de ser lo mas flexible posible.
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ANEXOS

Cuestionario



UNIVERSIDAD TECNICA DE BABAHOYO
FACULTAD DE ADMINISTRACION FINANZAS E INFORMATICA

Favor contestar con la mayor franqueza esto ayudara a servirle mejor

1. éDurante cuanto tiempo ha sido nuestro cliente?
Seleccione una de las siguientes opciones

Menos de 6 meses
6 meses a 1 afio
De 1 a 3 afios

Mas de 3 afios

J000

2. éCon qué frecuencia adquiere nuestros productos?

1 vez al mes

Cada 2 meses

Cada 3 meses

1010

3. &éCual fue el aspecto mas importante en su decisiéon de compra de nuestros productos?

Variedad

Precio

Calidad

Atencion al cliente

1000

4. &Como calificaria a nuestros productos?
Seleccione una de las siguientes opciones

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy Malo

J0000

5. éQué tan probable es que usted haga negocios nuevamente con nosotros?
Seleccione una de las siguientes opciones

Muy probable

Probable

Poco probable

No lo haria nuevamente

1000

6. Sinos compara con la competencia desde el punto de vista de la especialidad éEn qué
posicién nos ubicaria?
Seleccione una de las siguientes opciones
Peor que la competencia
Casi como la competencia

Igual que la competencia

Algo mejor que la competencia

1oood

Mucho mejor que la competencia

7. Qué probable es que usted recomiende nuestro producto a un amigo o colega?
Seleccione una de las siguientes opciones

Muy probable

Probable

Poco probable

1000

No lo haria



