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Resumen \Y%

El presente trabajo desarrolla una propuesta de plan de Marketing para la microempresa
Ceu, fundada en el afio 2015 en la ciudad de Quito. Ceu elabora productos dermo-cosméticos de
manera artesanal en base a materia prima de origen vegetal, teniendo como fundamento tanto el
cuidado a la naturaleza, a los animales y a los humanos, asi como el comercio justo. Ceu esta
conformada por tres socias, siendo que quien desarrolla las férmulas es Médica Dermatologa.

Al tener Ceu un presupuesto limitado, se enfatiza en desarrollar estrategias de marketing
que posicionen la marca Cell cosmética artesanal en dicha ciudad, de manera que la recordacion
del nombre, la relacion de la marca con salud y belleza permita ser la primera opcion al momento
de adquirir una crema de rostro. El posicionamiento de marca es fundamental al inicio de vida de
una empresa, y mas aun cuando sus fundamentos ideolédgicos y la calidad de producto merecen
formar parte de las opciones del mercado cosmético. Estrategias de diferenciacion, de
crecimiento, estrategias de marketing mix entre otras, son las propuestas para cumplir los
objetivos complementarios al posicionamiento, como el aumento de participacion de mercado y
aumento de las ventas anuales.

Al final de la aplicacién del presente plan de marketing se podra constatar si su
aplicacion consiguié cumplir las metas fijadas, demostrando asi que el marketing puede aplicarse
a grandes empresas con presupuestos holgados como también a microempresas cuyos
presupuestos son limitados.

Palabras claves: andlisis interno, analisis externo, competencia, posicionamiento, objetivos,
estrategias, acciones, presupuesto, control, ventas.

Abstract

The current document develops a proposal of a Marketing Plan for “Ceu”, a small
company founded by three partners in the city of Quito, 2015.

This is a company that makes handmade dermal-cosmetic products. We mostly use raw
material of vegetable origin, due to a philosophical principal of ecological awareness.
Additionally, we believe in fair trade. The formulas are developed by one of the partners, who is
a dermatologist doctor.

Having Cet a limited budget, we emphasize in a marketing strategy that will strengthen
our brand within the city, hereafter people would associated Ceu with health and beauty, making
it their first choice for facial cosmetics. Strengthening our brand is fundamental for expanding
the cosmetic market in a way clients are able to get an offer of quality products with an
ideological foundation. Marketing strategies of differentiation, of growth, mixed, among others,
will assure all the goals, besides strengthening our brand, are accomplished, including expanding
our presence and annual profit within the market.

Once this Marketing Plan is applied, we will be able to verify if we achieve our goals,
revealing how Marketing strategies can be effective not only for wealthy companies but also for
limited-budget companies.
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Capitulo 1 1

Introduccion.

Planteamiento del problema

Los autores y libros estudiados en las universidades del mundo y del Ecuador
plantean ejemplos exitosos de grandes empresas como Coca-Cola, KFC, P&G, entre
otras. Empresas que poseen gran capital econdmico y capital humano, conformado por
gerentes en marketing de gran experiencia y un sin nimero de profesionales educados en
esta area. Muchos poseen su propia area de investigacion de mercados, neuromarketing,
disefiadores, publicistas, fuerzas de ventas arrasadoras, pero esta no es la realidad de una
microempresa en el Ecuador.

Las microempresas, segun el Codigo Orgéanico de la Produccion, Comercio e
Inversiones [1] (Compaiiias, 2016), son las entidades con 1 a 9 trabajadores o con
ingresos menores a $100.000,00. Estas microempresas, sobre todo las empresas recién
constituidas tienen un factor en comun y es que dan prioridad a las ventas y acciones de
marketing conocidas por todos, es decir, acciones genéricas como volanteo o manejo de
redes sociales que no permite un posicionamiento a largo plazo, diferenciacion con la
competencia, ni crecimiento estable de ventas, pero ;Como lograr que una
microempresa con poco presupuesto se establezca en el mercado y brinde réditos
economicos a sus accionistas? El desarrollo del presente trabajo, fundamentado en
investigacion cientifica da sustento a la resolucion del problema de investigacion.

Bajo estos parametros se plantea la creacion de un modelo de plan de marketing

para posicionar la marca de una microempresa dedicada a la produccion y distribucion de



productos dermo-cosméticos para posicionar su marca CEU en la ciudad de Quito con 2
estrategias y acciones de marketing con poca inversion econémica, que sin duda se podra
replicar con €xito a otros proyectos de marketing.

El presente trabajo pretende responder y aportar informacion a la comunidad de la ciudad
de Quito especificamente al mercado dermo-cosmético artesanal, en como posicionar a

una microempresa en el mercado dermo-cosmético artesanal de Quito.

Objetivos
Objetivo general. Disefiar un plan de marketing para posicionar la microempresa Cet en
la ciudad de Quito para fortalecimiento, comercializacion y generacion de réditos
econdmicos de la empresa.
Objetivos especificos.
» Establecer a través de referentes teoricos el plan de marketing definiendo los
conceptos que hacen referencia al presente trabajo.
» Realizar un estudio de diagndstico de la situacion actual de la empresa.
» Desarrollar una propuesta de plan de marketing con estrategias de
posicionamiento de marca.
« Validar si la propuesta es viable por criterio de usuarios y por complimiento de la

proyeccion de ventas.



Justificacion 3

En la actualidad se percibe un creciente interés de parte del consumidor por los
productos con componentes naturales, o la disminucion de quimicos en los productos que
consume, no solo en el area alimenticia, sino también en los productos de salud y belleza.

Ademas, otro factor que estd influenciando la demanda es el consumo ético, es
decir, que muchos consumidores evaltian las consecuencias éticas, sociales,
medioambientales e idealistas de los productos y las empresas que las fabrican.

Los dos fundamentos antes mencionados se suman a que desde marzo del afio 2015 se
implant6 la medida de salvaguardia por balanza de pagos que consiste en la aplicacion de
aranceles a determinadas importaciones, entre los productos importados gravados con
sobretasa estan las cremas con el 25% de impuesto [2] (Comité de Comercio Exterior,
2015). Que tendran una rebaja que quedara en 16,7% en abril y 6,3% en mayo del 2016.
Lo que ha creado un mercado emergente de personas que va a sustituir sus cremas
habituales por cremas ecuatorianas de calidad de exportacion a un precio accesible.

De modo que Ceu cosmética artesanal nace, fundamentados en el respeto por la
naturaleza, los seres humanos y los animales, tomando decisiones en el comercio justo y
apuntando a este nicho de mercado que se identifica con este consumo €tico a precio
justo, que manufactura sus productos dermo-cosméticos con formulas magistrales con un
80% de materia prima natural de forma artesanal.

El concepto global del plan de marketing busca describir los objetivos de
mercadotécnica que se quieren lograr, la forma en como se pretende alcanzar, los

recursos que se van a emplear, el cronograma de las actividades de mercadotecnia que se



va a implementar y los métodos de control para medir la efectividad de las estratégicas. 4
Profundizado por McCarthy y Perrault:
El plan de marketing es la formulacion escrita de una estrategia de mercadotecnia
y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en practica. Que
contiene una descripcion pormenorizada de lo siguiente: 1) qué combinacion de
mercadotecnia se ofrecera, a quién (es decir, el mercado meta) y durante cuanto
tiempo; 2) que recursos de la compaiiia (que se reflejan en forma de costes) seran
necesarios, y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez); y 3) cuales son los
resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o semestrales, por
ejemplo). El plan de mercadotecnia incluira ademas algunas medidas de control,

de modo que el que lo realice sepa si algo marcha mal [3]. (McCarthy y Perrault)

Los vastos conocimientos obtenidos a lo largo de estos afios de estudio en el area
de marketing, permiten plantear planes de marketing personalizados para cada tipo de
empresas. Acoplando los fundamentos tedricos a la realidad actual y presupuestaria de la
empresa que contrate los servicios de asesoria, en este caso en especifico, este documento
propone un plan de marketing para Cell cosmética artesanal con el fin de posicionar su
nombre como marca en el mercado de la ciudad de Quito buscando estrategias de

posicionamiento acorde al presupuesto econdmico y de personal de una PYMES.

Alcances
El presente proyecto contempla la elaboracion de las distintas fases que contiene
un plan de marketing, enfocado al planteamiento de objetivos de marketing especificos

para una microempresa, nueva en el mercado, en la ciudad de Quito, con recursos



econdmicos y de personal escasos. Objetivos que irdn acompafados de estrategias de
marketing directo, marketing mix y marketing digital 2.0. Cabe mencionar que las
estrategias seleccionadas estan complementadas con acciones de marketing las cuales
necesitaran de mucho conocimiento del mercado, conocimiento cientifico del marketing
y de poco presupuesto.

El presente plan se aplicara para el plazo de un afio, después del cual se analizara
los resultados y mediante esta informacion las socias de Ceu decidiran si se trabaja sobre
el mismo modelo o se plantean objetivos mas realistas o mas ambiciosos, si las
estrategias seran modificas o no, al igual que las acciones de marketing. Todo este
analisis e informacién obtenida se la realiza debido a que el presente trabajo incluye:

* Analisis del mercado actual, tanto interno como externo,

» ¢l plan detallado de marketing para un afio,

* ademas del cronograma anual,

+ estrategia para seguimiento de los cumplimientos de los objetivos,
« control de cada accion,

« ademas del control presupuestario,

» yde resultados de cada decision de marketing ejecutada.

Limitaciones
* El plan de marketing contempla el analisis del mercado y situacion interna de la
empresa respecto a un solo producto con dos presentaciones, es decir, referente a
la crema de rostro Cetl para piel mixta a seca y de piel mixta a grasa.

* Su limitacion en cuanto a territorio se enfoca solamente a la ciudad de Quito.



* El muestreo y andlisis de demanda se la realiza en base al ultimo censo de 6
poblacion y demografia del INEC hecho en el afo 2010.
* El andlisis de la competencia se basa en informacion no oficial, pues al ser

microempresas artesanales no estan regidas a control del SRI.

Marco tedrico
Definicion de mercadotecnia.

“El marketing es la actividad, un conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar, y el intercambio de ofertas que tienen valor para los clientes,
clientes, socios y la sociedad en general” [4]. (American Marketing Association)

Complementamos esta definicion con la siguiente:

En administracion el término mercadotecnia o mercadologia (en inglés
marketing) tiene diversas definiciones. Segin Philip Kotler (considerado por
algunos el padre de la mercadotecnia moderna), es «l proceso social y
administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al

crear ¢ intercambiar bienes y serviciosy. También se le ha definido como una
filosofia de la direccion que sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de

la organizacion reside en identificar las necesidades y deseos del mercado
objetivo y adaptarse para ofrecer las satisfacciones deseadas por el mercado de

forma mas eficiente que la competencia [5]. (Philip Kotler)

Como se ve en esta definicion, la mercadotecnia es el proceso de comprension del

mercado al punto que la empresa ofrezca los servicios o bienes para satisfacer las

necesidades incluso no conocidas que tienen los posibles clientes.



Concepto de mercadotecnia.

La mercadotecnia es sin duda alguna, amplia y adaptable a los diferentes tipos de
empresas, al publico que esté enfocado, al capital humano y financiero que disponga, a
las culturas empresariales y de los diferentes paises donde se aplique a los evolutivos
mercados actuales. Por tal motivo, cada mercadologo define a la mercadotecnia de
manera diferente. A continuacion se citan diferentes conceptos de los mercadologos mas
conocidos a nivel mundial.

La mercadotecnia es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para

satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un beneficio. La

mercadotecnia identifica las necesidades insatisfechas y deseos. Se define, mide

y cuantifica el tamafio del mercado identificado y el potencial de ganancias.

Senala qué segmentos la compaiiia es capaz de servir mejor y disefia y promueve

los productos y servicios adecuados [6]. (Philip Kotler )

“La Mercadotecnia es el mensaje y/o las acciones que causan mensajes y/o

acciones” [7]. (Jay Baer)

“La mercadotecnia es el proceso mediante el cual una empresa rentable traduce

las necesidades del cliente en ingresos” [8]. (Mark Burgess)

“La mercadotecnia es la marca, el nombre la fijacion del precio y el puente entre

los medios de comunicacion pagados y propios. No es ventas” [9]. (Gini Dietrich)



Objetivos de mercadotecnia. 8
El objetivo principal de la mercadotecnia es influenciar al cliente para que decida

comprar. De manera que tanto comprador como vendedor se beneficien del acto de

intercambio. Para profundizar en el contenido, se cita los objetivos primarios y

especificos de la mercadotecnia segiin Promo negocios:

“Objetivos Primarios o Generales:

Dentro de ésta categoria superior de objetivos se encuentran aquellos que
benefician a la empresa en su conjunto, como:

Identificar oportunidades de mercadotecnia: Es decir, "detectar" aquellas
situaciones en las que existe posibilidades de que la empresa obtenga una utilidad

o beneficio al satisfacer una o mas necesidades y/o deseos.

Identificar mercados rentables en los que la incursion de la empresa sea factible:
Luego de identificar las oportunidades de mercadotecnia, la mercadotecnia tiene
como objetivo identificar mercados que por sus caracteristicas (tamafio,
ubicacion, predisposicion a satisfacer sus necesidades y/o deseos, capacidad
economica, numero de competidores, etc.) tengan altas probabilidades de ser
rentables para la empresa, pero, considerando que la incursion y la permanencia
sea factible, lo cual, depende de la capacidad financiera, de produccion,

distribucion, etc.

Lograr una buena participacion en el mercado: En otras palabras, y como se dice
en la jerga mercadotécnica, conseguir una buena "tajada del pastel”, y en lo

posible, lograr la "tajada mas grande" o el liderazgo en el mercado.



Lograr este objetivo es muy importante porque ayuda, ademas de lograr buenos
volumenes de venta y de consolidarse en el mercado, a lograr una buena
reputacion ante los ojos de clientes, proveedores, socios, inversores,
competidores, etc., porque se transmite una imagen de que "algo se esta haciendo
bien" como para lograr que una buena parte del mercado esté adquiriendo el

producto de la empresa en vez de otros de la competencia.

Lograr un crecimiento acorde a la realidad del mercado y al ciclo de vida del
producto: Uno de los principales objetivos de la mercadotecnia es lograr un
crecimiento sostenido en las ventas (en unidades y valores). Dicho en otras
palabras, lograr que la empresa venda mas unidades y obtenga mas ingresos
econdmicos con relacion a un periodo de tiempo anterior, por ejemplo, el 2007
con relacion al 2006 o el segundo trimestre del 2007 con relacion al segundo
trimestre del 20006, etc.

Claro que debe considerarse que este objetivo de la mercadotecnia guarda
estrecha relacion con la realidad del mercado y con el ciclo de vida del producto
(introduccioén, crecimiento, madurez y declinacion) por lo que es recomendable
comparar el crecimiento obtenido o que se desea obtener con el crecimiento real

del mercado.

Lograr utilidades o beneficios para la empresa: Este es un objetivo crucial de la
mercadotecnia porque todos los anteriores objetivos, si bien son importantes, no
son suficientes como para olvidar que la empresa existe para obtener una utilidad
o beneficio. Por tanto, los mercadologos deben estar conscientes de que todos los

objetivos que se puedan lograr, estan condicionados al hecho de conseguir



utilidades para la empresa, caso contrario, no habria un éxito real, sino un fracaso.

Objetivos Especificos:

Para que la mercadotecnia pueda lograr sus objetivos primarios o generales
necesita lograr una serie de objetivos especificos, entre los que se encuentran:
Obtener informacion actualizada y fidedigna: Se refiere al hecho de adquirir
conocimientos actualizados y precisos acerca de lo que esta sucediendo en el
mercado (por ejemplo, con los clientes, la competencia, entre otros), el entorno,
etc., de manera tal, que se puedan tomar decisiones con la menor incertidumbre
posible. Para ello, la mercadotecnia debe realizar constantemente una actividad

fundamental que se conoce como: investigacion de mercados.

Conceptualizar productos y/o servicios que satisfagan necesidades y/o deseos de
los clientes: En la actualidad, la mercadotecnia tiene el objetivo de lograr que los
productos que la empresa produce, distribuye y pone a la venta, no sean fruto de
la casualidad o el capricho de alguien, sino que estén disefiados y elaborados para

satisfacer necesidades y/o deseos del mercado meta.

Lograr una o6ptima distribucion del producto y/o servicio: Es decir, que se debe
lograr que el producto y/o servicio esté en las cantidades y condiciones
adecuadas, y en los lugares y momentos precisos en el que los clientes lo

necesitan o desean.

10



Fijar un precio que los clientes estén dispuestos a pagar y tengan la capacidad 11
econdomica para hacerlo: Este es un objetivo clave porque como se recordara, el

precio es la unica herramienta de la mezcla de mercadotecnia que produce

ingresos. Por ello, este objetivo tiene su enorme complejidad, especialmente al

momento de fijar un precio que sea aceptado por el mercado meta y que al mismo

tiempo produzca una determinada utilidad o beneficio para la empresa.

Lograr que las actividades de promocioén cumplan con su objetivo de informar,
persuadir y/o recordar: Luego de que se tiene conceptualizado un producto y/o
servicio, con un precio aceptado por el mercado y que esta disponible en los
lugares y momentos precisos, es el momento de enfocarse en lograr que el
publico objetivo o clientes meta, conozcan la existencia del producto, sus
caracteristicas, ventajas y beneficios, el donde lo pueden adquirir y el porqué
deben hacerlo. Para ello, las herramientas de la promocion (publicidad, venta
personal, promocion de ventas y relaciones publicas) deben cumplir al menos con

tres objetivos basicos: Informar, persuadir y recordar.

Ingresar Exitosamente en los Mercados: Esto significa que la mercadotecnia tiene
el importante objetivo de introducir en el mercado productos y/o servicios que: 1)
han sido conceptualizados conforme a las necesidades y/o deseos de los clientes,
2) se les ha fijado un precio que los clientes estén dispuestos a pagar y puedan
hacerlo, 3) se ha logrado que estén en las cantidades adecuadas y en el lugar y
momento en que los clientes lo necesitan y/o desean, y 4) se los ha promocionado
de forma tal que los clientes recuerdan su marca, sus principales caracteristicas,

ventajas y/o beneficios, y ademas, sienten la necesidad y/o deseo de adquirirlo.



Captar nuevos clientes: Se entiende por captacion de nuevos clientes al acto de lograr
que aquellos clientes meta que nunca compraron un determinado producto o

servicio, lo hagan en un momento determinado. Cabe sefialar, que este objetivo

es muy importante para que una empresa incremente sus volimenes de venta y

sus beneficios.

Fidelizar a los clientes actuales: Se refiere a lograr la simpatia y la preferencia de

los clientes actuales para que elijan las marcas de la empresa en lugar de otras de

la competencia.

Lograr la satisfaccion de los clientes: Es decir, lograr que las expectativas de los

clientes sean cubiertas e incluso superadas con el producto y/o servicio.

Lograr que el Servicio a los Clientes Sea Excelente: Uno de los objetivos mas
importantes de la mercadotecnia es el de lograr que los clientes tengan una
experiencia positiva con el producto y/o servicio, con la finalidad de que éstos
vuelvan a adquirirlo en un futuro cercano y/o lo recomienden a sus familiares,
amigos y conocidos. Por ello, es el deber del departamento de mercadotecnia el
planificar, implementar y monitorear las diferentes acciones que se realizan en la

empresa para servir con excelencia a los clientes.

Entregar valor a los clientes en lugar de productos: Este objetivo estd muy
relacionado con la conceptualizacion del producto y/o servicio y la fijacion de
precios, debido a que el «valor» esta relacionado con todos los beneficios que
obtiene el cliente con el producto y/o servicio versus el precio o todos los costos
que implica su adquisicion. Por ello, se viene divulgando con mucha asertividad

que las empresas exitosas no entregan productos a cambio de una ganancia, sino

12



mas bien: Valor a cambio de una utilidad y este es un objetivo que le corresponde 13

lograr a la mercadotecnia” [10]. (Promo Negocios, 2007)

Administracion de la mercadotecnia.

Se cita, a continuacion, tres importantes definiciones sobre la administracion de la
mercadotecnia:

“La administracioén de la mercadotecnia es el proceso de planeacion, organizacion,
direccion y control de los esfuerzos destinados a conseguir los intercambios deseados con
los mercados que se tienen como objetivos por parte de la organizacion" [11]. (Fischer

Laura y Espejo Jorge, 2004)

"La (administracién de la) mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y
servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos individuales y

organizacionales" [12]. (American Marketing Association, 1985)

"La administracion de la mercadotecnia le corresponde la funcién de influir en el nivel, la
oportunidad y la composicidon de la demanda, de tal forma que contribuya a que la

organizacion logre sus objetivos" [13]. (Philip Kotler, 1996)

Teniendo en cuenta las definiciones anteriormente descritas, planteo la siguiente
definicion:
La administracioén de la mercadotecnia es el planifica, organiza, dirige, ejecuta y controla

todos los recursos econdmicos y humanos, ademas de las actividades de marketing que se



ejecutan con la finalidad de lograr la meta de satisfacer necesidades por medio de 14
intercambio con bienes o servicios, de este modo se beneficia al mercado metay a la

empresa.

Fases de la Administracion de la Mercadotecnia:
Como se menciond anteriormente, la administracion de la mercadotecnia es un
proceso que incluye un conjunto de fases sucesivas, las cuales, se detallan a continuacion,

citando a Promo negocios:

“Planeacion: Segun Kotler y Keller, el proceso de planeacion de marketing
consiste en identificar y analizar oportunidades de negocio, seleccionar los
mercados meta, elaborar estrategias, definir programas y administrar el esfuerzo
de marketing. En términos mas especificos, es la fase en la que se establecen los
objetivos que se perseguiran (en funcion a las oportunidades de mercadotecnia
que se identificaron y analizaron previamente) y se determina qué actividades se
van realizar en el futuro para lograr esos objetivos, cuando se las van a realizar,
como se las van a implementar, donde se las van a hacer, quiénes las llevaran a
cabo, qué recursos demandaran y cuanto va a costar. En otras palabras, ésta es la
fase en la que se elabora un Plan de Mercadotecnia, el cual, segun la American
Marketing Asociation (A.M.A.) es un documento que esta compuesto por: 1) un
analisis de la situacion de mercadotecnia actual, 2) el analisis de las
oportunidades y amenazas, 3) los objetivos de mercadotecnia, 4) la estrategia de
mercadotecnia, 5) los programas de accion y 6) los ingresos proyectados (el

estado proyectado de pérdidas y utilidades).



Organizacion: Es el proceso de delimitar responsabilidades y asignar autoridad a
aquellas personas que pondran en practica el Plan de Mercadotecnia. Ademas, en
ésta fase se definen y diferencian las diferentes tareas y se busca a la gente
apropiada para cada una de ellas. Dicho en otras palabras, se determina qué
tareas hay que hacer, quién las hace, como se agrupan, quién rinde cuentas a

quién y donde se toman las decisiones.

Direccion: Segun Fischer y Espejo, en esta fase los encargados se dedican a
coordinar las actividades para alcanzar los objetivos, tomar decisiones y resolver
problemas mediante las fases de planeacion, ejecucion y control de su trabajo.
Ejecucion: En ésta cuarta fase de la administracion de la mercadotecnia, se
realiza o lleva a la practica todo lo planeado. Es el momento en el que se
implementa el Plan de Mercadotecnia; por tanto, es la fase en la que la

planeacion, organizacion y direccion se someten a la prueba 4cida del mercado.

Control: En ésta quinta fase, se busca establecer la posicion actual con relacion al
destino que se ha determinado en la fase de planeacion. Segtin Fischer y Espejo,
en ésta fase se establecen normas de operacion, se evaluan los resultados actuales
contra los estandares ya establecidos y se disminuyen las diferencias entre el

funcionamiento deseado y lo real.

Conclusiones:
La administracion de la mercadotecnia es un proceso que incluye un total de
cinco fases: 1) Planeacion, 2) organizacion, 3) direccion, 4) ejecucion y 5)

control. Dicho en otras palabras, se analiza el mercado (sus oportunidades y
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amenazas), se establecen los objetivos que se quieren lograr, se plantean las estrategias 16
y tacticas para lograr esos objetivos, se delimitan responsabilidades y asigna

autoridad a las personas que implementaran lo planificado, se coordinan las

actividades y la utilizacion de los diferentes recursos y medios, se implementan

todas las actividades planificadas en el principio y finalmente, se controla todo lo
realizado y se lo compara con lo que se ha planificado en el Plan de

Mercadotecnia para realizar las acciones correctivas necesarias.

Para finalizar, cabe sefialar, que el principal objetivo de la administracion de la
mercadotecnia es el de dar lugar a procesos de intercambio con la finalidad de: 1)
satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta y 2) coadyuvar al logro de

los objetivos de la empresa u organizacion” [14]. (Negocios)

Estrategias de mercadotecnia.

Las estrategias de mercadotecnia son procesos que buscan tomar ventajas sobre
los competidores, usando diferentes recursos y aprovechando al méximo el conocimiento
del Mercado. Estas estrategias son también, procesos de comunicacion con los clientes a
los que se les hace llegar la informacion de las ventajas que tienen nuestros servicios y
productos por sobre los de la competencia, ofertas, calidad, compromiso ético, etc. con el
proposito de cumplir los objetivos de mercadotecnia.

Existen una diversidad de estrategias de mercadeo, pero para que estas den
resultados eficaces y eficientes se debe conocer cuales se aplican para alcanzar los
objetivos de mercadeo. A continuacion se detalla las estrategias de mercadotecnia mas

utilizadas, como:



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Mercadeo de afinidad.

Alianzas de mercadeo.

Mercadeo de emboscada.

Mercadeo para tomar accion.

De bajo costes.

Experiencia Unica para el cliente o consumidor.

De diferenciacion.

En demanda primaria para no usuarios y usuarios.

En demanda selectiva.
Estrategias de crecimiento:

De crecimiento intensivo.

De crecimiento integrativo.
De crecimiento diversificado.
De liderazgo de Mercado.

De reto de Mercado.

De seguimiento de Mercado.
De nicho de Mercado.
Estrategias para mercados meta:
De congregacion del Mercado.
De un solo segmento.

De segmentos multiples
Estrategias de Mercado:

Segmentacion del Mercado.
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24. Extension del Mercado. 18
25. Marcas multiples.
26. Extension de la marca.
27. Mix de comunicacion.
A continuacion se detalla en que consiste cada una de las estrategias de mercadeo que se

enlistaron arriba:

Estrategia de mercadeo de afinidad:

Este tipo de estrategia es conocida como una estrategia de asociacion. Esta
estrategia es dividida en 2 partes: la primera parte consiste en la compaiiia que se
encarga de la demanda que exige tu mercado, y la segunda parte es otra
compaiiia que se encarga de darle el servicio al cliente en otras palabras de
establecer una relacion positiva con tus clientes.

Este tipo de estrategia es muy utilizada por compaiiias multinacionales, estas
hacen asociaciones con compaifiias locales ya que ambas partes son sumamente
importantes para que sus ventas y su servicio se mantenga, ya que las inversiones
que son realizadas son demasiado grandes para permitir que sus clientes no esté

satisfechos con sus productos y servicios [15]. (Gestiopolis)

Estrategia de alianzas de mercadeo:

Este tipo de estrategia es realizada por 2 0 mas empresas que forman una alianza,
se unen para capturar y compartir el mercado y promover sus productos y
servicios. Estas empresas hacen estas alianzas generalmente por la falta de
capital para financiarse por si mismas. Claro la ventaja de utilizar esta alianza es

que las empresas cuentas no solo con mayor capital para darse a conocer sino que



también cuentan con la experiencia de las demas empresas lo cual les da una ventaja 19
muy favorable con sus competidores, y de esta forma logran tener mucho mas

trafico para sus negocios [16]. (Gestiopolis)

Estrategia de mercadeo de emboscada:

Este tipo de estrategia es utilizada para capitalizar y mantener contacto con
ciertos tipos de eventos que no necesitan inversion alguna. Ademas este se
subdivide en 2 grupos:

El mercado de emboscada directa y el mercadeo de emboscada indirecta.

En el mercadeo de emboscada directa los anunciadores o compaiias participan
directamente en diferentes tipos de eventos con el fin de promover sus negocios
comunicandose directamente con un grupo determinado de personas que estan
interesadas en ciertas actividades. Al hacerlo se utilizan tarjetas de negocios con
las cuales los anunciadores les ofrecen directamente que visiten sus negocios.
Estas tarjetas contienen sus direcciones de correo electronico asi como la de su
negocio, numeros de teléfono y direcciones de paginas web de su negocio propio

[17]. (Gestiopolis)

Estrategia de mercadeo para tomar accion:

Tomar accién es parte muy importante en el mercadeo entrante es muy utilizado
en el internet en forma de banners, contenido grafico, videos y otros. Este tipo de
mercadeo se subdivide en diferentes tipos que posiblemente sean muy utilizados

para promover negocios en todo el mundo.



Mercadeo de alcance cercano: es conocido también como mercadeo de estrategia de
aproximacion. Este tipo de estrategia utiliza la ayuda de la tecnologia de

Bluetooth y Wi-Fi para promover sus productos y servicios en una red local.

Mercadeo de tipo Nube: este tipo de estrategia de mercadeo es totalmente basada
con el internet donde los recursos activos del internet son transferidos de un
individuo a otro, para que los que estén interesados en el contenido lo puedan

mejorar, modificar, utilizar y compartir.

Mercadeo de comunidad: el propdsito de esta estrategia de mercadeo es aumentar
la confianza y la lealtad de los clientes existentes y de esta forma los hace que les
ayuden a promover sus productos y servicios al publico. La ventaja mas grande
de este tipo de estrategia es una mayor satisfaccion de los clientes. Esta estrategia
de mercadeo tiene una regla, los clientes que estan satisfechos les dicen a 10
personas mas acerca de tu buen servicio y/o buen producto pero los clientes que
no estan satisfechos les diran a 100 personas mas acerca de su experiencia.
Entonces las compafiias que utilizan esta estrategia para enviarlas unas ofertas
especificas a sus clientes anteriores para crear mayor lealtad para con su

compaiiia.

Mercadeo de contenido: En esta estrategia utilizamos el internet y un poco de
creatividad para crear contenido informativo acerca de nuestros productos y
servicios y lo publicamos en varas plataformas y lugares para promover nuestro
negocio. Estos tipos de contenidos contienen links de puerta trasera los cuales

dirigen estos visitantes hacia la pagina de nuestro negocio.
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Mercadeo de transferencia de media: Esta estrategia utiliza diferentes canales y
plataformas para nuestros productos y servicios. Estas plataformas pueden variar
en correos electronicos, cartas informativas u otros tipos de paginas web como

Facebook y Twitter.

Base de datos de mercadeo: Esta estrategia utiliza informacion obtenida de
diferentes bases de datos de los clientes y/o consumidores para crear un medio de
comunicacion efectivo a través del cual le damos a conocer a nuestros clientes

acerca de nuestros productos y/o servicios.

Mercadeo directo: este tipo de estrategia se puede realizar de muchos maneras
diferentes que pueden ser: correos electronicos, mensajes de texto, panfletos de
publicidad, flyers, que pueden resumir efectivamente el mensaje que queremos
compartir con nuestros clientes, es una estrategia muy efectiva que nos ayuda a
aumentar nuestros clientes.

Mercadeo de diversidad: en este tipo de estrategia, se debe de realizar un analisis
del mercado para tener una idea clara y concreta de las necesidades y productos
que tu mercado quiere o necesita. Una vez tu analisis ha sido completado se crea
un plan de mercadeo que sea capaz de cumplir, realizar y completar las
necesidades de tus clientes. Esta estrategia es muy efectiva y generalmente tiene
magnificos resultados y logras comprender las necesidades de tu mercado.
Mercadeo evangelista: este tipo de estrategia es muy parecido a las
recomendaciones de una persona a otra. Esta estrategia consiste en buscar
clientes de tu mercado que voluntariamente intenten promover tus productos a
las demas personas mostrandoles las diferentes caracteristicas de tu producto o ti

servicio a nuevos clientes.
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Mercadeo de regalo extra: este tipo de mercadeo consiste en regalar o enviar una
muestra de tu producto a bajo o ningun costo. El proposito basico de esta
estrategia es aumentar las ventas de algun producto en particular lo que puede
resultar en una mayor ganancia para la compafiia en comparacion con que se
utilizara una estrategia standard de mercadeo. Compra uno y llévate el segundo

gratis es un ejemplo de este tipo de mercadeo.

Mercadeo de muestra gratis: en comparacion con el de regalo extra, este tipo de
mercadeo regala muestras de productos sin costo alguno al publico. El objetivo
de hacerlo es dar a conocer un nuevo tipo de producto al mercado.

Mercadeo digital: esta estrategia es basada totalmente en productos electronicos
tales como Smart Phones, computadoras, Tablets u otro tipo electronico en el
cual se provee informacion a tus clientes sobre un producto especifico a los
clientes. Claro la herramienta indispensable para este tipo de mercadeo es el
internet. Es el tipo de mercadeo mas utilizado en la actualidad y generalmente
este tipo de mercadeo da muy buenos resultados. Algunos ejemplos de este tipo
de estrategia son sitios como: Facebook, Twitter, Youtube de esta forma el
mercadeo social electronico ha logrado alcanzar a todo el mundo digital [18].

(Gestiopolis)

Estrategia de bajo costes:

Cuando desarrollamos la estrategia de Bajos Costes, nos referimos a un conjunto
de factores empresariales que intervienen de forma directa para desarrollarla. No
hablamos de reducir costes por reducirlos, sino que se trata de analizar en qué

partes de nuestra empresa podemos ajustar el presupuesto, para poder con ello
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tener un resultado en el precio final que va a nuestro consumidor o cliente. Esto es un
trabajo que no es solo del departamento de marketing, el desarrollar un trabajo de
Bajos Costes, sino que es una tarea en la que los directores de todos los
departamentos tienen que intervenir, puesto que se trata de conjuntar ideas, de
plantear una estrategia global que debera tener como objetivo el terminar en una

estrategia particular a seguir.

El hablar de reducir los costes de una empresa, no solo es hablar de reducir el
precio final del producto o servicio, sino que va mas alld, y se trataria mucho mas
de conocer a fondo nuestro negocio, para poder saber en donde podemos ahorrar
dinero, (personal, comunicacion, produccion, etc.), Esto nos servira para poder

gestionar mejor y potencializar otros departamentos.

Desarrollar esta estrategia tan global no es tarea facil, si partimos que para
lograrlo debera existir en primera instancia una comunicacion bastante clara
dentro de la empresa, y seguidamente tener una vision global tanto del negocio
como del mercado. Sin embargo estos factores son dos actividades que toda
empresa deberia tener y por ello no nos deberia costar trabajo el determinar

dénde y como aplicamos esta estrategia [19]. (Philip Kotler)

Estrategia de experiencia unica para el cliente o consumidor:

Toda empresa deberia tener como uno de sus principales fines la satisfaccion de
sus clientes o consumidores como politica a seguir y que suele cosechar el traer
otros clientes o consumidores fieles que reconocen la marca y la consumen,

como producto o servicio. Sin embargo constantemente todas las empresas se
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esfuerzan cada dia por proporcionar a su mercado objetivo algo diferente que 24
reconozcan y los hagan diferenciarse de la competencia.

Hacer sentir al cliente o consumidor como una persona especial, que vive
experiencias tnicas al consumir tal producto o servicio, puede hacernos lograr el
que seamos percibidos como una empresa realmente preocupada por las
necesidades de nuestro mercado y publico, y ésta es una estrategia en la cual
pueden intervenir un sin nimero de factores, aunque es una estrategia que se
deriva del conocimiento profundo de nuestro mercado y del conocimiento de las
necesidades de nuestros clientes y de como saber satisfacerlas, no solo
basicamente, a nivel primario, sino preocupandonos por darles algo mas,
diferente a la competencia.

Para ello tenemos entonces que establecer y reconocer las ventajas competitivas
que nuestro mercado valora, explotdndolas y comunicandolas adecuadamente.
La aplicacion de esta estrategia es de muy facil identificacion en muchas
ocasiones con servicios o articulos de lujo. En estos casos el cliente o
consumidor llega a estar dispuesto a pagar un gran extra del valor del producto o
servicio por los diferenciales que éste le ofrece, desde la marca hasta pequefios
detalles que lo hacen tnico y exclusivo del resto en el mercado.

Sin embargo esta estrategia es también totalmente aplicable a articulos o
servicios de pequefias y medianas empresas que quieran ser diferentes para el
mercado, recordando que las pequefias cosas hacen la diferencia [20]. (Philip
Kotler)

En esta estrategia se propone sumando: el reinventar el modelo de negocio

como crear nuevos servicios, modificando o creando nuevos productos,

teniendo nuevos canales de distribucion y puntos de ventas, intensificando



la comunicacion. Ademas, ofrecer méaxima calidad en el producto y por tltimo, 25

centrarse en nichos de Mercado.

Estrategia de diferenciacion:

“Se trata de una estrategia de marketing basada en la especializacion de la empresa en
algtin aspecto que la haga unica y que sea valorado por la totalidad del mercado:
conseguir el liderazgo en calidad, en tecnologia, en innovacion, en servicio, etc.” [21].
(CEEI)
Los tipos de estrategia de diferenciacion que se detalla, segin Philip Kotler, son los
siguientes:

Producto,

Personal,

Imagen, y

Canal

Producto: “La marca se diferencia por los atributos del producto como la forma,
resultados, duracion, confiabilidad, estilo o disefio” [22]. (Todo Marketing, Estrategias
de diferenciacion)

Personal: “La empresa puede diferenciarse si su capacitacion es superior a la de la
competencia. Formando una fuerza de venta especializada, ofreciéndole al cliente un
asesor en lugar de un vendedor. El asesor le ayudara al cliente a seleccionar la mejor
opcidn de acuerdo a sus necesidades” [23]. (Todo Marketing, Estrategias de

diferenciacion)



Imagen: “Las personas reaccionan positivamente ante los productos que les brindan 26
estatus o si es un inspiracional” [24]. (Todo Marketing, Estrategias de diferenciacion)
Canal: “Las empresas pueden destacarse por su cobertura en los canales de distribucion,
porque le facilita a su cliente adquirir el producto” [25]. (Todo Marketing, Estrategias de

diferenciacion)

Estrategia en demanda primaria:

Estrategias para atraer a los no usuarios:

- Aumentar la disposicion de compra

Se puede estimular mediante:

- Explicando los beneficios con que cuenta un producto

- Hacer nuevos productos con beneficios que sean mas atractivos para ciertos
clientes

- Demostrar nuevos beneficios de los productos existentes

- Aumentar la capacidad de compra

- Se puede mejorar con la oferta de precios bajos o de crédito, o brindando una

mayor disponibilidad.

Estrategias para aumentar la tasa de compra entre los usuarios

- Ampliacion del uso: Consiste en ampliar la variedad de usos o aumentar la
frecuencia de uso.

- Aumento de los niveles de consumo del producto: Esta estrategia radica en
disminuir precios o cambiar la percepcion que tiene los compradores de los
beneficios de un producto o servicio.

- Estimular el reemplazo



Se fundamenta basicamente en buscar que el consumidor substituya el producto.

Estrategia en demanda selectiva:

Estrategias para expandir el mercado servido.

- Ampliar la distribucion

Los programas de distribucion y ventas de una firma estan disefiados para poner
los productos a disposicion en el mercado objetivo y, con frecuencia, para
conseguir efectividad en los despachos, la presentacion y apoyo promocional.

- La extension de la linea del producto

Una organizacion puede extender la linea de productos dentro de un mercado, a
través de programas de desarrollo de nuevos productos.

Extension Vertical de la linea de producto: consiste en agregar un nuevo
producto en un punto, claramente diferenciado en el precio

Extension horizontal de linea de producto: radica en agregar un nuevo producto
con diferentes caracteristicas, mas o menos en el mismo nivel de precio.
Estrategias para captar clientes de los competidores

- Posicionamiento de confrontacion directa

Una empresa ofrece basicamente los mismos beneficios que la competencia,
intentando superarla de alguna manera.

La confrontacion directa es practicamente hacer un esfuerzo superior de
marketing

Competir sobre una base de liderazgo precio — costo ofreciendo una calidad
comparable a un menor precio.

- Posicionamiento diferenciado

Radica en la distincidon de una empresa con respecto a su competencia por la

oferta de atributos distintivos o atendiendo a un tipo de cliente especifico.
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Posicionamiento de beneficios/atributo: se hace énfasis en cualidades tinicas del
producto, en ventajas de empaque originales o beneficios excepcionales.
Posicionamiento orientado hacia el cliente: La organizacion trata de separarse de
sus principales competidores sirviendo a un cliente especial o a un nimero
limitado de éstos en un mercado.

- Posicionamiento y Brand Equity

Los productos que han tenido éxito al implementar una estrategia de
posicionamiento suelen desarrollar un alto nivel de brand equity (valor agregado
que le da el conocimiento acerca de una marca al producto ofrecido adicional y
por encima de sus cualidades funcionales basicas).

Estrategias para conservar/expandir la demanda dentro de la base de
consumidores actuales

- Mantener la satisfaccion

Consiste en proteger la lealtad del cliente, es decir, que el consumidor siga
comprando el mismo producto a través del tiempo. La satisfaccion del
consumidor es el principal motivo de lealtad.

- Marketing de Relacion

Una estrategia de marketing de relacion se disefia para ampliar las oportunidades
de volver a hacer negocios a través del desarrollo de relaciones interpersonales
formales con el comprador.

El marketing de frecuencia es una estrategia disefiada para estimular el aumento
de compras de los mejores clientes de una empresa.

- Productos complementarios

Consiste en disenar y comercializar productos complementarios que ayuden a

conservar a los clientes.
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Para elegir la mejor estrategia de marketing, un gerente debe considerar varias clases
de informacion.

La estrategia de marketing debe ser consistente con el objetivo del producto

La naturaleza y el tamafio de la oportunidad de mercado deberan establecerse con
claridad con base en el analisis y las mediciones del mercado.

Los gerentes deben entender las clases de ventaja competitiva y los niveles de

gastos de marketing que seran necesarios para lograr el éxito en el mercado. [26]

(Mariang)

Estrategia de crecimiento:

Estrategias de Crecimiento Intensivo: Consisten en "cultivar" de manera
intensiva los mercados actuales de la compaiiia. Son adecuadas en situaciones
donde las oportunidades de "producto-mercado"” existentes aun no han sido
explotadas en su totalidad, e incluyen las siguientes estrategias

- Estrategia de penetracion: Se enfoca en la mercadotecnia mas agresiva de los
productos ya existentes (por ejemplo, mediante una oferta de precio mas
conveniente que el de la competencia y actividades de publicidad, venta personal
y promocion de ventas bastante agresiva). Este tipo de estrategia, por lo general,
produce ingresos y utilidades porque 1) persuade a los clientes actuales a usar
mas del producto, 2) atrae a clientes de la competencia y 3) persuade a los
clientes no decididos a transformarse en prospectos.

- Estrategia de desarrollo de mercado: Se enfoca en atraer miembros a los nuevos
mercados, por ejemplo, de aquellos segmentos a los que no se ha llegado atn

(como nuevas zonas geograficas).
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- Estrategia de desarrollo del producto: Incluye desarrollar nuevos productos para
atraer a miembros de los mercados ya existentes, por ejemplo, desarrollando una

nueva presentacion del producto que brinde beneficios adicionales a los clientes.

Estrategias de Crecimiento Integrativo: Consiste en aprovechar la fortaleza que
tiene una determinada compaifiia en su industria para ejercer control sobre los
proveedores, distribuidores y/o competidores. En ese sentido, una compaiiia
puede desplazarse hacia atras, hacia adelante u horizontalmente.

- Integracion hacia atras: Ocurre cuando la compaiiia incrementa su control sobre
sus recursos de suministro; es decir, que controla a sus proveedores o por lo
menos a su principal proveedor.

- Integracion hacia adelante: Ocurre cuando la compaiiia aumenta su control
sobre su sistema de distribucion. Por ejemplo, cuando una compaiiia de gran
tamafo es propietaria de una red de estaciones o tiendas de servicio y la controla.
- Integracion horizontal: Ocurre cuando la compaiiia aumenta su control con
respecto a sus competidores. Por ejemplo, cuando los hospitales o centros
médicos negocian arreglos de consorcio con médicos especialistas para que cada
médico brinde servicios en una especialidad determinada (cirugia plastica,

ginecologia, pediatria, etc...), pero dentro del hospital o centro médico.

Estrategias de Crecimiento Diversificado: Son adecuadas cuando hay pocas
oportunidades de crecimiento en el mercado meta de la compaifiia. Generalmente,
abarcan diversificacion horizontal, diversificacion en conglomerado y
diversificacion concéntrica.

- Estrategias de diversificacion horizontal: Consisten en agregar nuevos

productos a la linea de productos de la compaiiia, los cuales no estan
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relacionados con los productos ya existentes, sino que son disefiados para atraer a
miembros de los mercados meta de la compaiia.

- Estrategias de diversificacion en conglomerado: Consisten en vender nuevos
productos no relacionados con la linea de productos ya existente, para de esa
manera, atraer a nuevas categorias de clientes.

- Estrategias de diversificacion concéntrica: Introducen nuevos productos que
tienen semejanzas tecnologicas o de mercadotecnia con los productos ya

existentes y estan disefiados para atraer nuevos segmentos de mercado.

Estrategia de liderazgo de mercado:

Son utilizadas por compaiiias que dominan en su mercado con productos
superiores, eficacia competitiva, o ambas cosas. Una vez que la compaiiia logra
el liderazgo en su mercado, tiene dos opciones estratégicas para seguir creciendo:
- Estrategia cooperativa: Consiste en incrementar el tamaiio total del mercado
(para la misma compaiiia y los competidores) al encontrar nuevos usuarios y
aplicaciones del producto o servicio.

- Estrategia competitiva: Consiste en lograr una participacion adicional en el
mercado invirtiendo fuertemente (por ejemplo, en publicidad, venta personal,
promocion de ventas y relaciones publicas) para captar a los clientes de la

competencia.

Estrategia de reto de mercado:
Son estrategias que las compaiiias pueden adoptar contra el lider del mercado y

se clasifican en tres:
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- Ataque frontal: Consiste en atacar toda la mezcla de mercado (producto, precio,
distribucion, promocion) del lider. Por lo general, la realizan los competidores
mas fuertes.

- Ataque en los costados: Consiste en enfocarse en los puntos débiles del lider,
como el precio. Por lo general, la realizan los competidores mas débiles.

- Estrategias de derivacion: Consiste en enfocarse en areas que no son abarcadas
por el lider (generalmente, la realizan los competidores que tienen un producto o

servicio muy especializado).

Estrategia de seguimiento de mercado:

Son empleadas por las compaiiias de la competencia que no se interesan en retar
al lider de manera directa o indirecta. Estas compafias tratan de mantener su
participacion en el mercado (y sus utilidades) siguiendo de manera cercana la

politica de producto, precio, lugar y promocion del lider.

Estrategia de nicho de mercado:

Son utilizadas por los competidores mas pequefios que estan especializados en
dar servicio a nichos del mercado y que los competidores mas grandes suelen
pasar por alto o desconocen su existencia. Este tipo de companias (nicheras)
ofrecen productos o servicios muy especificos y/o especializados, para satisfacer
las necesidades o deseos de grupos pequefios (de personas u organizaciones) pero

homogéneos en cuanto a sus necesidades o deseos [27]. (Richard L. Sandhusen)
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Estrategias de Mercado meta:

- Estrategia de congregacion del mercado: También conocida como estrategia de
mercado de masas o estrategia de mercado indiferenciado, consiste en: 1) Ofrecer
un solo producto al mercado total, 2) disefiar una estructura de precios y un
sistema de distribucion para el producto y 3) emplear un Gnico programa de
promocion destinado a todo el mercado. Este método es también conocido como
"de escopeta o de perdigones" porque pretende alcanzar un objetivo extenso con

un solo programa.

- Estrategia de un solo segmento: También llamada estrategia de concentracion,
consiste en elegir como meta un segmento abierto del mercado total; por lo tanto,
se hace una mezcla de mercadotecnia para llegar a ese segmento tinico. Este tipo
de estrategia permite a la empresa u organizacion penetrar a fondo en el
segmento del mercado que ha elegido y adquirir una reputacion como
especialista o experto en ese segmento [28]. (William Stanton, Michael Etzel y

Bruce Walker)

Estrategias de mercado:

Segmentacion del mercado: Es el proceso que consiste en dividir el mercado total
de un bien o servicio en grupos mas pequeiios, de modo que los miembros de
cada uno sean semejantes en los factores que repercuten en la demanda. A
criterio de Romero, un elemento decisivo para el éxito de una empresa es la

capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.
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Extension del mercado: Es el conjunto de acciones que se utilizaran en distintos 34
momentos de la existencia de un producto para sostener sus ventas y ganancias,

en lugar que sufra el declive normal.

Marcas multiples: Consiste en la oferta de distintas marcas en una determinada

categoria de productos.

Extension de la marca: Consiste en la utilizacién de una marca comercial en

otros productos [29]. (Ricardo Romero,Marketing)

Mezcla de Mercadotecnia.
“Se denomina mezcla de mercadotecnia (llamado también marketing mix, mix comercial,
etc.) a las herramientas o variables1 de las que dispone el responsable de la
mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compafiia. Son las estrategias de
marketing, o esfuerzo de mercadotecnia” [30]. (Wikipedia, Marketing Mix)
El marketing mix o mezcla de mercadotecnia es un concepto que se utiliza para
nombrar al conjunto de herramientas y variables que tiene el responsable de
marketing de una organizacion para cumplir con los objetivos de la entidad.
Esto quiere decir que el marketing mix esta compuesto por la totalidad de las
estrategias de marketing que apuntan a trabajar con los cuatro elementos
conocidos como las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocion (Publicidad)

[31]. (Definiciéon Marketing Mix)

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina

para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de



mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda 35

de su producto" [32]. (Philip Kotler y Gary Armstrong)

Por su parte, el "Diccionario de Términos de Marketing" de la American Marketing
Asociation, define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas "variables controlables
que una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el mercado meta"

[33]. (Asociation)

Las 4 P's consisten en: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocion.
Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa
ofrece al mercado meta.
Un producto puede ser un bien tangible (p. €j.: un auto), intangible (p. €j.: un
servicio de limpieza a domicilio), una idea (p. ¢j.: la propuesta de un partido
politico), una persona (p. ¢j.: un candidato a presidente) o un lugar (p. €j.: una
reserva forestal).
El "producto”, tiene a su vez, su propia mezcla o mix de variables:
Variedad

Calidad

Disefio

Caracteristicas

Marca

Envase

Servicios

Garantias



Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un36
determinado producto o servicio.
El precio representa la unica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera
ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos.
Sus variables son las siguientes:

Precio de lista

Descuentos

Complementos

Periodo de pago

Condiciones de crédito
Plaza: También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta.
Sus variables son las siguientes:

Canales

Cobertura

Surtido

Ubicaciones

Inventario

Transporte

Logistica
Promocion: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir
y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus variables son
las siguientes:

Publicidad

Venta Personal

Promocién de Ventas



Relaciones Publicas
Telemercadeo

Propaganda [34]. (Philip Kotler y Gary Armstrong)

Estrategias de la mezcla de mercadotecnia:

Estrategias para el producto:

El producto es el bien o servicio que se ofrece o vende a los consumidores.
Algunas estrategias que podemos formular relacionadas al producto son:

- Agregarle a nuestro producto nuevas caracteristicas, atributos, beneficios,
mejoras, funciones, utilidades, usos.

- Cambiarle a nuestro producto el disefio, la presentacion, el empaque, la etiqueta,
los colores, el logotipo.

- Lanzar una nueva linea de producto complementaria a la que ya tenemos; por
ejemplo, si nuestro producto consiste en jeans para damas, podriamos lanzar una
linea de zapatos o carteras para damas.

- Ampliar nuestra linea de producto; por ejemplo, aumentar el ment de nuestro
restaurante, o sacar un nuevo tipo de champu para otro tipo de cabello.

- Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya
tenemos); por ejemplo, una nueva marca para nuestro mismo tipo de producto
pero dedicada a un publico con mayor poder adquisitivo.

- Adicionarle a nuestro producto servicios complementarios; por ejemplo, la
entrega del producto a domicilio, la instalacion del producto, el servicio técnico o

de mantenimiento, garantias, politicas de devoluciones.
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Estrategias para el precio:
El precio es el valor monetario que le asigna al producto al momento de ofrecerlo
o venderlo a los consumidores. Algunas estrategias que podemos disefar

relacionadas al precio son:

- Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo con el fin de lograr una
rapida penetracion, una rapida acogida o hacerlo rapidamente conocido.

- Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto con el fin de
aprovechar las compras hechas como producto de la novedad del producto.

- Reducir nuestros precios con el fin de atraer una mayor clientela o incentivar las
ventas.

- Aumentar nuestros precios con el fin de lograr un mayor margen de ganancia.

- Reducir nuestros precios por debajo de los de la competencia con el fin de
bloquearla y ganarle mercado.

- Aumentar nuestros precios por encima de los de la competencia con el fin de
crear en nuestros productos una sensacion de mayor calidad.

- Ofrecer descuentos por pronto pago, por volumen o por temporada.

Estrategias para la plaza o distribucion:

La plaza o distribucion hace referencia a las plazas o puntos de venta en donde el
producto es ofrecido o vendido a los consumidores, asi como a la forma en que es
distribuido o trasladado hacia dichas plazas o puntos de venta. Algunas estrategias
que podemos establecer relacionadas a la plaza o distribucion son:

- Hacer uso de intermediarios (por ejemplo, agentes, distribuidores, minoristas)
con el fin de lograr una mayor cobertura de nuestro producto.

- Abrir un nuevo local comercial.

- Crear una pagina web o una tienda virtual para nuestro producto.
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- Ofrecer o vender nuestro producto a través de llamadas telefonicas, envio de correos
electronicos o visitas a domicilio.

- Ubicar nuestros productos en todos los puntos de venta habidos y por haber
(estrategia de distribucion intensiva).

- Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de venta que sean

convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de distribucion
selectiva).

- Ubicar nuestros productos solamente en un punto de venta que sea exclusivo
(estrategia de distribucion exclusiva).

-Aumentar el nimero de vehiculos distribuidores o de reparto.

Estrategias para la promociéon o comunicacion:

La promocion o comunicacion consiste en dar a conocer, informar o hacer
recordar la existencia del producto a los consumidores, asi como persuadir,
estimular o motivar su compra, consumo o uso. Algunas estrategias que podemos
aplicar relacionadas a la promocién o comunicacion son:

- Ofrecer la oferta de adquirir dos productos por el precio de uno.

- Ofrecer la oferta de adquirir un segundo producto a mitad de precio por la
compra del primero.

- Trabajar con cupones o vales de descuentos.

- Brindar descuentos especiales en determinados productos y en determinadas
fechas.

- Crear un sorteo o un concurso entre nuestros clientes.

- Darle pequeiios regalos u obsequios a nuestros principales clientes.

- Anunciar en diarios o en revistas especializadas.

- Anunciar en sitios de anuncios clasificados en Internet.
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- Participar en una feria o exposicion de negocios.

- Habilitar un puesto de degustacion.

- Organizar alglin evento o actividad.

- Colocar carteles o afiches publicitarios en la fachada del local de nuestra
empresa.

- Colocar laminas publicitarias en los exteriores de los vehiculos de nuestra
empresa.

- Alquilar espacios publicitarios en letreros o paneles ubicados en la via publica.
- Imprimir y repartir folletos, volantes, tarjetas de presentacion [35]. (Crece

Negocios, Estrategias de Marketing)

Definiciones y modelos del plan de mercadotecnia

Definicion de plan de mercadotecnia:
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 Gnica

manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas planteados.

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accion que se

ejecuta sin la debida planificacion supone al menos un alto riesgo de fracaso o



amplio desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una accidon 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 que 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 afiadida de que la
recopilacion y elaboracion 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 econémicos debemos

disponer.

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

mercado [36]. (Philip Kotler)

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de mercadotecnia es
un documento compuesto por un analisis de la situacion de mercadotecnia actual,
el analisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la
estrategia de mercadotecnia, los programas de accion y los ingresos proyectados
(el estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan puede ser la inica

declaracion de la direccion estratégica de un negocio, pero es mas probable que se
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aplique solamente a una marca de fabrica o a un producto especifico. En ultima 42
situacion, el plan de mercadotecnia es un mecanismo de la puesta en practica que
se integra dentro de un plan de negocio estratégico total [37]. (Definicion de

Términos de Marketing)

Utilidad de un plan de mercadotecnia

Tan solo habria que analizar las estrategias de las 50 primeras empresas de
nuestro pais, para comprender que el plan de marketing es uno de los principales
activos en la obtencion de los resultados. Pero ademas, aporta a la compaiiia que
opera, bajo una Optica de marketing, una vision actual y de futuro que le servira
para marcar sus directrices con el minimo error y las maximas garantias. A
continuacion indicamos las principales utilidades:

En todo momento operamos con la vista puesta sobre un mapa en el que se nos
refleja la situacion actual.

Es util para el control de la gestion.

Vincula a los diferentes equipos de trabajos incorporados a la consecucion de los
objetivos.

Permite obtener y administrar eficientemente los recursos para la realizacion del
plan.

Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos.

Nos informa correctamente de nuestro posicionamiento y de la competencia.

El futuro deja de ser un interrogante de grandes dimensiones y grave riesgo.

Se pueden controlar y evaluar los resultados y actividades en funcion de los

objetivos marcados.



Facilita el avance progresivo hacia la consecucion de los objetivos [38]. (Philip 43

Kotler)

Modelos de plan de mercadotecnia

Tomando en cuenta que la disciplina de la mercadotecnia se acopla a diferentes
empresas, de diferentes tamafios y actividades, no se puede estandarizar un programa
para realizar un plan de marketing, de modo que se ilustran por medio de graficos, los
modelos més comunes y tutiles de plan de mercadotecnia.
Segun Philip Kotler, existen seis fundamentos basicos que debe poseer un plan de

mercadotecnia.

Analisis de 1z situacion
Determinacion de objetivos

v

Elazboracion v seleccion de estrategias

Y

Plan de accion

Y

Establecimiento de presupuesto

\

Métodos de control

Grdficos 1 Modelo de Plan de Marketing, Philip Kotler



Se presenta a continuacion el modelo de plan de mercadotecnia segin Philip
Kotler en conjunto con Guiltinan, W. Paul y J. Madden. Estos autores presentan sus

opciones e ideas al respecto; las cuales, se sintetizan en los siguientes puntos:

Resumen Ejecutivo: En esta seccion se presenta un panorama general de la
propuesta del plan para una revision administrativa. Es una seccion de una o dos
paginas donde se describe y explica el curso del plan. Esta destinado a los
ejecutivos que quieren las generalidades del plan pero no necesitan enterarse de

los detalles.

Analisis de la Situacion de Mercadotecnia: En esta seccion del plan se incluye la
informacion mas relevante sobre los siguientes puntos:

Situacion del Mercado: Aqui se presentan e ilustran datos sobre su tamafio y
crecimiento (en unidades y/o valores). También se incluye informacion sobre las
necesidades del cliente, percepciones y conducta de compra.

Situacion del Producto: En ésta parte, se muestran las ventas, precios, margenes
de contribucion y utilidades netas, correspondientes a afios anteriores.

Situacion Competitiva: Aqui se identifica a los principales competidores y se los
describe en términos de tamafio, metas, participacion en el mercado, calidad de
sus productos y estrategias de mercadotecnia.

Situacion de la Distribucion: En ésta parte se presenta informacion sobre el
tamafio y la importancia de cada canal de distribucion.

Situacion del Macroambiente: Aqui se describe las tendencias generales del
macroambiente (demograficas, econdmicas, tecnologicas, politico legales y

socioculturales), relacionadas con el futuro de la linea de productos o el producto.



Analisis FODA-A: En esta seccion se presenta un completo analisis en el que se
identifica 1) las principales Oportunidades y Amenazas que enfrenta el negocio y
2) las principales Fortalezas y Debilidades que tiene la empresa y los productos
y/o servicios. Luego, se define las principales Alternativas a las que debe dirigirse

el plan.

Objetivos: En este punto se establecen objetivos en dos rubros:

Objetivos Financieros: Por ejemplo, obtener una determinada tasa anual de
rendimiento sobre la inversion, producir una determinada utilidad neta, producir
un determinado flujo de caja, etc.

Objetivos de Mercadotecnia: Este es el punto donde se convierten los objetivos
financieros en objetivos de mercadotecnia. Por ejemplo, si la empresa desea
obtener al menos un 10% de utilidad neta sobre ventas, entonces se debe
establecer como objetivo una cantidad tanto en unidades como en valores que
permitan obtener ese margen de utilidad. Por otra parte, si se espera una
participacion en el mercado del 5% en unidades, se deben cuadrar los objetivos en
unidades para que permitan llegar a ese porcentaje.

Otros objetivos de mercadotecnia son: Obtener un determinado volumen de
ventas en unidades y valores, lograr un determinado porcentaje de crecimiento
con relacion al afio anterior, llegar a un determinado precio de venta promedio
que sea aceptado por el mercado meta, lograr o incrementar la conciencia del
consumidor respecto a la marca, ampliar en un determinado porcentaje los centros
de distribucion.

Cabe senalar que los objetivos anuales que se establecen en el plan de
mercadotecnia, deben contribuir a que se consigan las metas de la organizacion y

las metas estratégicas de mercadotecnia.
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Estrategias de Mercadotecnia: En esta seccion se hace un bosquejo amplio de la 46
estrategia de mercadotecnia o "plan de juego". Para ello, se puede especificar los
siguientes puntos:

El mercado meta que se va a satisfacer.

El posicionamiento que se va a utilizar.

El producto o linea de productos con el que se va a satisfacer las necesidades y/o
deseos del mercado meta.

Los servicios que se van a proporcionar a los clientes para lograr un mayor nivel
de satisfaccion.

El precio que se va a cobrar por el producto y las implicancias psicologicas que
puedan tener en el mercado meta (por ejemplo, un producto de alto precio puede
estimular al segmento socioecondomico medio-alto y alto a que lo compre por el
sentido de exclusividad).

Los canales de distribucion que se van a emplear para que el producto llegue al
mercado meta.

La mezcla de promocion que se va a utilizar para comunicar al mercado meta la
existencia del producto (por ejemplo, la publicidad, la venta personal, la

promocioén de ventas, las relaciones publicas, el marketing directo).

Tacticas de Mercadotecnia: También llamadas programas de accion, actividades
especificas o planes de accion, son concebidas para ejecutar las principales
estrategias de la seccion anterior. En esta seccion se responde a las siguientes

preguntas: ;Qué se hara?, ;Cuando se hara?, ;Quién lo hara?, ;Cuanto costara?

Programas Financieros: En esta seccion, que se conoce también como "proyecto

de estado de pérdidas y utilidades", se anotan dos clases de informacion:



El rubro de ingresos que muestra los prondsticos de volumen de ventas por unidades y 47
el precio promedio de venta.

El rubro correspondiente a gastos que muestra los costos de produccion,

distribucion fisica y de mercadotecnia, desglosados por categorias.

La "diferencia" (ingresos - egresos) es la utilidad proyectada.

Cronograma: En esta seccion, que se conoce también como calendario, se incluye
muchas veces un diagrama para responder a la pregunta cuando se realizaran las
diversas actividades de marketing planificadas. Para ello, se puede incluir una
tabla por semanas o meses en el que se indica claramente cuando debe realizarse

cada actividad.

Monitoreo y Control: En esta seccion, que se conoce también como
procedimientos de evaluacion, se responde a las preguntas: qué, quién, como y
cuando, con relacion a la medicion del desempeiio a la luz de las metas, objetivos
y actividades planificadas en el plan de mercadotecnia. Esta tltima seccion
describe los controles para dar seguimiento a los avances [39]

(P. Guiltinan).

Investigacion de mercados.

La investigacion de mercados es la herramienta necesaria para el ejercicio del
marketing. Podemos decir que este tipo de investigacion parte del analisis de
algunos cambios en el entorno y las acciones de los consumidores. Permite

generar un diagndstico acerca de los recursos, oportunidades, fortalezas,



capacidades, debilidades y amenazas (DAFO) de una organizacion [40]. (Wikipedia) 48
Su importancia radica en que la investigacion de Mercado genera informacion util para
tener mayor éxito con la aplicacion del plan de mercadotecnia y, genera las alertas para

evitar el fracaso, es decir, reduce la incertidumbre para la toma de decisiones.

Tipos de Investigacion
* Investigacion cualitativa o exploratoria
* Investigacion cuantitativa
* Investigacion de campo
* Investigacion de gabinete
* Investigacion operativa
* Investigacion publicitaria

e Estudio de control

A continuacion, se da a conocer mas profundamente sobre cada tipo de investigacion:
Investigacion cualitativa:

Es la investigacion de caracter exploratorio que pretende determinar

principalmente aspectos diversos del comportamiento humano, como:

motivaciones, actitudes, intenciones, creencias, gustos, disgustos y preferencias.

Las personas a las que se les aplica una investigacion representan los segmentos a

los que va dirigido un producto o servicio, por lo que los sujetos de investigacion

varian de una a otra, de modo que se delimitan los perfiles (geografico,

demografico, psicologico, etc.) en especifico de cada grupo de personas.



Las técnicas empleadas en estas investigaciones se llaman: técnicas cualitativas.

Las principales son:

* Entrevista en profundidad: Es un encuentro uno a uno (entrevistado-
entrevistador), en el que se pretende obtener informacion respecto a las creencias,
motivaciones u opiniones sobre el entrevistado, con apoyo de una guia de
preguntas para direccionar la entrevista. Esta técnica genera informacion a

profundidad sobre un sujeto en especifico.

* Técnicas de grupo (Grupo Focal o Focus Group): Sesiones de uno a muchos
(entrevistador-entrevistados). Donde se desarrolla una conversacioén con un
propdsito y un tema en especifico. También se dirigen sobre la base de una guia
de preguntas, y tiene como finalidad el analisis basado en la exposicion de ideas
de los entrevistados, generando temas de discusion. Esta técnica genera

informacion sobre muchos sujetos, pero es mas general, al ser realizada en grupo.

» Mystery Shopper (Cliente misterioso o Comprador misterioso): Muy similar a la
Pseudocompra, el investigador analiza y observa. Se hace pasar por un cliente
para obtener informacion del entorno. La diferencia con la técnica anterior, es que
al final siempre se consolida la compra para estudiar el evento post-venta
(garantias, atenciones posteriores, experiencia del producto o servicio) con el fin

de evaluar a la competencia.

* Pseudocompra: El investigador se adentra en su entorno para evaluar los
componentes del mismo. Aqui, se hace pasar por un cliente como cualquier otro,

y a diferencia de otras técnicas de investigacion, el investigador supone hacer la
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compra, haciendo objeciones sobre el producto o servicio para ver la respuesta de la
competencia hacia un cliente, pero finalmente nunca consolida la compra. Esta
técnica nos permite el analisis vasto de la competencia. Desde el servicio al

cliente, hasta el orden de anaqueles o decoracion de un lugar.

* Observacion In Situ (In situ): Variante de las técnicas anteriores, tiene como
proposito la exploracion y descripcion de ambientes. Implica adentrarse en un
espacio o situacion social, y mantener un rol activo, pendiente de detalles,
sucesos, eventos e interacciones. El investigador unicamente funge como

observador [40]. (Wikipedia)

Investigacion cuantitativa:

Permite cuantificar la informacion, a través de muestras representativas, a fin de
tener la proyeccion a un universo especifico. Refleja lo que ocurre realmente en
un mercado; es decir, ofrece respuestas al qué, cuando, cuanto, déonde y como
suceden los hechos en segmentos definidos. Esta investigacion es estructurada y
determinante, se realiza entre un gran nimero de sujetos entrevistados
individualmente. Es capaz de ahondar en los efectos que produce un estimulo en
los encuestadores. Ademas, todos estos datos se reflejan de manera numérica para

sus respectivos analisis [40]. (Wikipedia)

Tipos de Investigacion cuantitativa:
Investigacion descriptiva
Se refiere a la etapa preparatoria del trabajo cientifico que permita ordenar el

resultado de las observaciones de las conductas, las caracteristicas, los factores,
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los procedimientos y otras variables de fendmenos y hechos. Este tipo de investigacion 51
no tiene hipotesis exacta, ya que se fundamenta en una serie de analisis y pruebas

para llevar a cabo la valoracion de la fisica.

Investigacion analitica

Es un procedimiento que es mas complejo con respecto a la investigacion
descriptiva, que consiste fundamentalmente en establecer la comparacion de
variables entre grupos de estudio y de control sin aplicar o manipular las
variables, estudiando éstas segun se dan naturalmente en los grupos. Sin embargo,

se refiere a la proposicion de hipdtesis que el investigador trata de probar o negar.

Investigacion experimental

Es un procedimiento metodoldgico en el cual un grupo de individuos o
conglomerado, son divididos en forma aleatoria en grupos de estudio y control, y
son analizados con respecto a un factor o medida que el investigador introduce

para estudiar y evaluar.

Investigaciones cuasi experimentales

En un disefio experimental, la asignacion a los grupos experimentales y de control
se realiza en forma aleatoria, para aproximarse el maximo posible a una
igualacion de las caracteristicas de los sujetos que conforman esos grupos. Los
disefios en los cuales no se puede usar el azar para formar grupos reciben el

nombre de cuasi experimentales [40]. (Wikipedia)



Investigacion de campo: 52
Investigacion que recoge informacion de las fuentes externas primarias, a través
de diferentes técnicas y los estudios realizados con esos datos. Investigacion de
Campo: Constituye un proceso sistematico, riguroso y racional de recoleccion,
tratamiento, analisis y presentacion de datos, basado en una estrategia de
recoleccion directa de la realidad de las informaciones necesarias para la
investigacion. De acuerdo con el proposito, la investigacion de campo puede ser

de dos tipos:

Investigacion exploratoria, constituida por aquellos estudios que tratan de
describir la situacion sin intentar explicar o predecir las relaciones que se
encontraran en ella. Verificacion de Hipotesis, trata de establecer relaciones entre
variables, con la finalidad de explicar el comportamiento del fendmeno o hecho

en estudio [40]. (Wikipedia)

Investigacion de gabinete:
“Denominacion utilizada para designar la investigacion que recoge los datos de las
fuentes internas y de las fuentes externas secundarias y los estudios realizados con estos

datos” [40]. (Wikipedia)

Investigacion operativa:

“Es la ciencia que trata de la preparacion cientifica de las decisiones” [40]. (Wikipedia)



Investigacion publicitaria: 53
Es aquella investigacion que se ocupa del estudio de los diferentes aspectos relacionados

con el proceso de comunicacion en la sociedad. Comprende 3 areas de estudio:

Investigacion analitica:
Investigacion socioeconomica de la publicidad (comprende el estudio de la
publicidad a nivel global, desde un enfoque socioecondémico, juridico,

tecnoldgico, con caracter descriptivo).

Investigacion de los mensajes publicitarios. (Analisis de los mensajes
publicitarios, desde su creacion hasta sus efectos, su objeto de estudio es: Las
proporciones o ideas preliminares (test de concepto), expresiones creativas,
comprension del mensaje, credibilidad del mensaje, recuerdo del mensaje,

atencion del mensaje, actitudes, comportamiento).

Investigacion de medios. (Estudio de los diferentes medios publicitarios, los
principales objetos de la investigacion son: difusion de los medios, calidad de los
mensajes, audiencia, equivalencias publicitarias, recuerdo de la publicidad,

contenido de los medios de comunicacion, e inversion) [40]. (Wikipedia)

Estudio de control:

“Es aquella investigacion comercial que va encaminada a conocer los resultados que se
producen como consecuencia de la adopcion de determinadas decisiones.

En estos estudios se dan a conocer, a tiempo, las pequefnas desviaciones de los resultados

planificados y los resultados que se van produciendo [40]. (Wikipedia)



Fuentes de datos 54
“Los datos estadisticos necesarios para la comprension de los hechos pueden obtenerse a

través de fuentes primarias y fuentes secundarias” [41]. (Academia, 2011)

Fuentes de datos primarios:

“Fuentes de datos primarias: son las publicaciones y trabajos hechos por personas o
instituciones que han recolectado directamente los datos” [41]. (Academia, 2011)

“Estas fuentes son el material por excelencia usado en la investigacion cientifica. Bajo el
concepto antes anotado, practicamente, s6lo los articulos cientificos publicados en
revistas cientificas, en formato impreso o electrénico —on line--, son fuentes primarias”

[41]. (Academia, 2011)

Fuentes de datos secundarios:
“Fuentes de datos secundarias: son las publicaciones y trabajos hechos por personas o

entidades que no han recolectado directamente la informacion™ [42]. (Boran)

Fuentes secundarias (indirectas). Se elaboran con fines de difusiéon masiva. No
necesariamente las elabora el propio investigador. Las fuentes secundarias por
excelencia son los libros y los articulos de revision.

Libros. Estas publicaciones pueden ser de varios tipos: Monografias (tratados de
temas especificos en profundidad), libros de consulta (manuales o tratados,
diccionarios y enciclopedias), libros de texto (dirigido a estudiantes, con alto
sentido didactico), libros comerciales (dirigidos al publico en general, sobre temas

de actualidad, de menor valor para la investigacion)... Por lo general, en cualquier



disciplina cientifica, un libro, se produce del siguiente modo: El investigador, trabaja
investigando por varios o muchos afios sobre un tema. En ese lapso publica varios
articulos sobre el mismo. Esto implica que a la vez, estd informado y tiene a su
alcance toda la informacion que se va publicando sobre el tema, en otras partes,
por otros investigadores. Llegado el momento (generalmente en su afio sabatico),
el investigador escribe un libro sobre ese tema, para lo cual usa todos sus articulos
publicados, mas los articulos y otros materiales publicados por sus pares. Es decir,
el libro se elabora con informacién primaria ya publicada...

Articulos de revision. El articulo de revision, también es llamado ““articulo de
sintesis”, “estado del arte” o “estado de la cuestion”. Este, revisa y analiza
criticamente los trabajos, por lo general, recientes, en un campo determinado
(tema o problema) o los trabajos de un autor o de un grupo de ellos. Asi, el
articulo de revision tiene por objeto resumir, analizar, evaluar o sintetizar
informacioén ya publicada. Es decir, generalmente revisa articulos de investigacion
publicados en revistas cientificas (informacion primaria). Pero puede usar otras
fuentes (libros, resumenes de eventos cientificos, tesis, etc.). Los articulos de
revision se pueden publicar en cualquier revista cientifica o en medios
especializados en este tipo de publicaciones como son los Annual review... Cué 'y
Oramaz (2008) sefialan que los articulos de revision tienen las siguientes
funciones: a) Compactar y sintetizar los conocimientos sobre un tema o
problema especifico. b) Actualizar e informar sobre el estado de un tema. c)
Transmitir nuevos conocimientos. d) Informar y evaluar la literatura publicada.
e) Comparar la informacion de diferentes fuentes. f) Sustituir los documentos
primarios. g) Conocer la tendencia de las investigaciones. h) Identificar las
especialidades que surgen. i)  Detectar nuevas lineas de investigacion. j)

Sugerir ideas sobre trabajos futuros. k) Contribuir a la docencia.
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También constituyen fuentes secundarias las compilaciones, resimenes y listados de 56
referencias, publicadas en un area de conocimiento en particular. (Por lo general,
son listados de fuentes primarias). Es decir, reprocesan informacion de primera
mano, reportan y comentan brevemente los articulos, libros, tesis, disertaciones y
otros documentos.

Una forma frecuente en que se presentan las fuentes secundarias es como indices,
ya sea solo con las referencias bibliograficas o con referencias comentadas o
resumidas. Existen también, indices y sumarios de libros, revistas, cintas de video,
peliculas, grabaciones, ponencias, en congresos, seminarios, etc. Los llamados
servicios secundarios o centros de documentacion reconocidos, se dedican a
analizar y resumir informacion primaria especializada y los publican en forma de
abstractos, resumenes, listas bibliograficas, ficheros e indices.

Los textos o articulos cientificos de difusion aparecen en revistas, suplementos de
periodicos, o en programas de television. En estos textos por lo general se obvian
partes importantes del trabajo como la introduccion (el problema), la metodologia
y se da mas énfasis a los resultados alcanzados o previstos. A veces se discuten

los resultados [42]. (Boran)

Fuentes de datos terciarios:
Son documentos que compendian nombres y titulos de revistas y otras
publicaciones periddicas, asi como nombres de boletines, conferencias y
simposios; nombres de empresas, asociaciones industriales y de diversos servicios
(pertinentes para las ciencias; titulos de reportes con informacion gubernamental,
catalogos de libros basicos que contienen referencias y datos bibliograficos y

nombres de instituciones nacionales e internacionales al servicio de la



investigacion. Son ttiles para detectar fuentes no documentales como organizaciones 57
que realizan o financian estudios, miembros de educacion superior, agencias
informativas y dependencias del gobierno que realizan investigaciones [42].
(Boran)
“La diferencia entre una fuente secundaria y terciaria radica en que una fuente secundaria
compendia fuentes de primera mano (primaria) y una fuente terciaria reune fuentes de

segunda mano. Una fuente secundaria agrupa referencias directas. En cambio, una fuente

terciaria agrupa compendios de fuentes secundarias” [42]. (Boran)

Métodos de muestreo
Muestreo es la técnica para la seleccion de una muestra a partir de una poblacion
especifica. Este proceso permite ahorrar recursos ya que alcanza resultados parecidos a s
se realizara un estudio a toda la poblacion.
Entre los métodos de muestreo, encontramos los siguientes:
1, Muestreo aleatorio simple
a. Muestreo sistematico
b. Muestreo estratificado
c. Muestreo por etapas multiples
d. Muestreo por conglomerados
e. Homogeneidad de las poblaciones o sus subgrupos.
2. Muestreo no probabilistico
a. Muestreo por cuotas
b. Muestreo de bola de nieve

c. Muestreo subjetivo por decision razonada



Muestreo aleatorio simple:

Forman parte de este tipo de muestreo todos aquellos métodos para los que se
puede calcular la probabilidad de extraccion de cualquiera de las muestras
posibles. Este conjunto de técnicas de muestreo es el mas aconsejable, aunque en
ocasiones no es posible optar por él.

Tipos

Sin reposicion de los elementos: Cada elemento extraido se descarta para la
subsiguiente extraccion. Por ejemplo, si se extrae una muestra de una "poblacion”
de bombillas para estimar la vida media de las bombillas que la integran, no sera

posible medir mas que una vez la bombilla seleccionada.

Con reposicion de los elementos: Las observaciones se realizan con remplazo de
los individuos, de forma que la poblacion es idéntica en todas las extracciones. En
poblaciones muy grandes, la probabilidad de repetir una extraccion es tan pequeia

que el muestreo puede considerarse con reposicion aunque, realmente, no lo sea.

Con reposicion multiple: En poblaciones muy grandes, la probabilidad de repetir

una extraccion es tan pequefia que el muestreo puede considerarse con reposicion.

Para realizar este tipo de muestreo, y en determinadas situaciones, es muy ttil la
extraccion de nameros aleatorios mediante ordenadores, calculadoras o tablas

construidas al efecto [40]. (Wikipedia)
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Muestreo sistematico: 59
Se utiliza cuando el universo o poblacion es de gran tamafio, o ha de extenderse
en el tiempo. Primero hay que identificar las unidades y relacionarlas con el
calendario (cuando proceda). Luego hay que calcular una constante, denominada

coeficiente de elevacion:

K= N/n

Donde N es el tamafio de la poblacion y n el tamafio de la muestra.

Para determinar en qué fecha se producira la primera extraccion, hay que elegir al
azar un numero entre 1 y K; de ahi en adelante tomar uno de cada K a intervalos
regulares. Ocasionalmente, es conveniente tener en cuenta la periodicidad del

fendmeno.

Esto quiere decir que si tenemos un determinado nimero de personas que es la
poblacion (N) y queremos escoger de esa poblacion un nimero mas pequefio el
cual es la muestra (n), dividimos el nimero de la poblacion por el nimero de la
muestra que queremos tomar y el resultado de esta operacion sera el intervalo,
entonces escogemos un numero al azar desde uno hasta el nimero del intervalo, y

a partir de este nimero escogemos los demas siguiendo el orden [40]. (Wikipedia)

Muestreo estratificado:
Consiste en la division previa de la poblacion de estudio en grupos o clases que se
suponen homogéneos con respecto a alguna caracteristica de las que se van a

estudiar. A cada uno de estos estratos se le asignaria una cuota que determinaria el



niimero de miembros del mismo que compondran la muestra. Dentro de cada estrato se 60
suele usar la técnica de muestreo sistematico, una de las técnicas de seleccion mas

usadas en la practica.

Segun la cantidad de elementos de la muestra que se han de elegir de cada uno de

los estratos, existen dos técnicas de muestreo estratificado:

Asignacion proporcional: el tamafio de la muestra dentro de cada estrato es
proporcional al tamafio del estrato dentro de la poblacion.

Asignacion optima: la muestra recogera mas individuos de aquellos estratos que
tengan mas variabilidad. Para ello es necesario un conocimiento previo de la

poblacion.

Por ejemplo, para un estudio de opinidn, puede resultar interesante estudiar por
separado las opiniones de hombres y mujeres pues se estima que, dentro de cada
uno de estos grupos, puede haber cierta homogeneidad. En la asignacion
proporcional, si la poblacion estd compuesta de un 55% de mujeres y un 45 % de
hombres, se tomaria una muestra que contenga también esos mismos porcentajes
de hombres y mujeres. En la asignacion optima, si todos los hombres piensan
igual, pero las mujeres son impredecibles, se tomaria una muestra con mas del

55% de mujeres.

Para una descripcion general del muestreo estratificado y los métodos de
inferencia asociados con este procedimiento, suponemos que la poblacion esta
dividida en h subpoblaciones o estratos de tamafios conocidos N1, N2,..., Nh tal

que las unidades en cada estrato sean homogéneas respecto a la caracteristica en



cuestion. La media y la varianza desconocidas para el i-ésimo estrato son denotadas

por mi y si2, respectivamente [40]. (Wikipedia)

Muestreo por etapas multiples:
Esta técnica es la tinica opcion cuando no se dispone de lista completa de la
poblacion de referencia o bien cuando por medio de la técnica de muestreo simple
o estratificado se obtiene una muestra con unidades distribuidas de tal forma que
resultan de dificil acceso. En el muestreo a estadios multiples se subdivide la
poblacidén en varios niveles ordenados que se extraen sucesivamente por medio de
un procedimiento de embudo. El muestreo se desarrolla en varias fases o

extracciones sucesivas para cada nivel.

Por ejemplo, si tenemos que construir una muestra de profesores de primaria en
un pais determinado, éstos pueden subdividirse en unidades primarias
representadas por circunscripciones didacticas y unidades secundarias que serian
los propios profesores. En primer lugar extraemos una muestra de las unidades
primarias (para lo cual debemos tener la lista completa de estas unidades) y en
segundo lugar extraemos aleatoriamente una muestra de unidades secundarias de
cada una de las primarias seleccionadas en la primera extraccion [40].

(Wikipedia)

Muestreo por conglomerados:
Se utiliza cuando la poblacion se encuentra dividida, de manera natural, en grupos

que se supone que contienen toda la variabilidad de la poblacion, es decir, la



representan fielmente respecto a la caracteristica a elegir, pueden seleccionarse s6lo

algunos de estos grupos o conglomerados para la realizacion del estudio.

Dentro de los grupos seleccionados se ubicaran las unidades elementales, por
ejemplo, las personas a encuestar, y podria aplicarsele el instrumento de medicion
a todas las unidades, es decir, los miembros del grupo, o sélo se les podria aplicar
a algunos de ellos, seleccionados al azar. Este método tiene la ventaja de

simplificar la recogida de informacién muestral.

Cuando, dentro de cada conglomerado seleccionado, se extraen algunos

individuos para integrar la muestra, el disefio se llama muestreo bietapico.

Las ideas de estratos y conglomerados son, en cierto sentido, opuestas. El primer
método funciona mejor cuanto mas homogénea es la poblacion respecto del
estrato, aunque mas diferentes son €stos entre si. En el segundo, ocurre lo
contrario. Los conglomerados deben presentar toda la variabilidad, aunque deben

ser muy parecidos entre si [40]. (Wikipedia)

Homogeneidad de las poblaciones o sus subgrupos:

Homogéneo significa, en el contexto de la estratificacion, que no hay mucha
variabilidad. Los estratos funcionan mejor cuanto mas homogéneos son cada uno
de ellos respecto a la caracteristica a medir. Por ejemplo, si se estudia la estatura
de una poblacion, es bueno distinguir entre los estratos mujeres y hombres porque

se espera que, dentro de ellos, haya menos variabilidad, es decir, sean menos
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heterogéneos. Dicho de otro modo, no hay tantas diferencias entre unas estaturas y 63

otras dentro del estrato que en la poblacion total.

Por el contrario, la heterogeneidad hace inttil la division en estratos. Si se dan las
mismas diferencias dentro del estrato que en toda la poblacion, no hay por qué
usar este método de muestreo. En los casos en los que existan grupos que
contengan toda la variabilidad de la poblacion, lo que se construyen son
conglomerados, que ahorran algo del trabajo que supondria analizar toda la
poblacion. En resumen, los estratos y los conglomerados funcionan bajo
principios opuestos: los primeros son mejores cuanto mas homogéneo es el grupo
respecto a la caracteristica a estudiar y los conglomerados, si representan
fielmente a la poblacion, esto es, contienen toda su variabilidad, o sea, son

heterogéneos.

El espacio muestral es: Conjunto formado por todos los resultados posibles de un
experimento aleatorio. EJ: Al lanzar un dado no cargado el espacio muestral de el

dado seria: 1-2-3-4-5-6 [40]. (Wikipedia)

Muestreo no probabilistico:

“Es aquél para el que no se puede calcular la probabilidad de extraccion de una
determinada muestra. Por tal motivo, se busca seleccionar a individuos que tienen un
conocimiento profundo del tema bajo estudio y se considera que la informacion aportada

por esas personas es vital para la toma de decisiones” [40]. (Wikipedia)



Muestreo por cuotas:
Es la técnica mas difundida sobre todo en estudios de mercado y sondeos de
opinion. En primer lugar es necesario dividir la poblacion de referencia en varios
estratos definidos por algunas variables de distribucién conocida (como el género
o la edad). Posteriormente se calcula el peso proporcional de cada estrato, es
decir, la parte proporcional de poblacion que representan. Finalmente se
multiplica cada peso por el tamafio de n de la muestra para determinar la cuota
precisa en cada estrato. Se diferencia del muestreo estratificado en que una vez
determinada la cuota, el investigador es libre de elegir a los sujetos de la muestra

dentro de cada estrato [40]. (Wikipedia)

Muestreo de bola de nieve:
Indicado para estudios de poblaciones clandestinas, minoritarias o muy dispersas
pero en contacto entre si. Consiste en identificar sujetos que se incluiran en la
muestra a partir de los propios entrevistados. Partiendo de una pequena cantidad
de individuos que cumplen los requisitos necesarios, serviran como localizadores

de otros con caracteristicas analogas [40]. (Wikipedia)

Muestreo subjetivo por decision razonada:
En este caso las unidades de la muestra se eligen en funcion de algunas de sus
caracteristicas de manera racional y no casual. Una variante de esta técnica es el
muestreo compensado o equilibrado, en el que se seleccionan las unidades de tal
forma que la media de la muestra para determinadas variables se acerque a la
media de la poblacion. La cual funciona sobre la base de referencias o por

recomendacion después se reconoce por medio de la estadistica [40]. (Wikipedia)



Tamaifio de la muestra

El tamafio muestral dependera de decisiones estadisticas y no estadisticas, pueden
incluir por ejemplo la disponibilidad de los recursos, el presupuesto o el equipo
que estara en campo.

Antes de calcular el tamafio de la muestra necesitamos determinar varias cosas:

Tamafio de la poblacion. Una poblacion es una coleccion bien definida de objetos
o individuos que tienen caracteristicas similares. Hablamos de dos tipos:

poblacion objetivo, que suele tiene diversas caracteristicas y también es conocida
como la poblacion tedrica. La poblacion accesible es la poblacion sobre la que los

investigadores aplicaran sus conclusiones.

Margen de error (intervalo de confianza). El margen de error es una estadistica
que expresa la cantidad de error de muestreo aleatorio en los resultados de una
encuesta, es decir, es la medida estadistica del nimero de veces de cada 100 que

se espera que los resultados se encuentren dentro de un rango especifico.

Nivel de confianza. Son intervalos aleatorios que se usan para acotar un valor con
una determinada probabilidad alta. Por ejemplo, un intervalo de confianza de 95%
significa que los resultados de una accion probablemente cubriran las expectativas

el 95% de las veces.

La desviacion estandar. Es un indice numérico de la dispersion de un conjunto de
datos (o poblacion). Mientras mayor es la desviacion estandar, mayor es la

dispersion de la poblacion [43]. (Pysma)
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Después de haber determinado los factores antes mencionados se procederd a

calcular la muestra mediante la siguiente formula:

- Nfoxpxq
d*x(N-1)+Z°*xpxq

Grdficos 2 Formula del calculo de la muestra
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En donde, N = tamafio de la poblacion Z = nivel de confianza, P = probabilidad de éxito,

o proporcion esperada Q = probabilidad de fracaso D = precision (Error maximo

admisible en términos de proporcion).

Existen, en la actualidad, programas de calculo automatico del tamafio de la
muestra, donde se deben llenar los datos de tamafio de poblacion, porcentaje de error,
nivel de confianza. Llenando estos datos, el programa calcula la muestra e incluso

sugiere el margen de erros que se obtendria con diferentes escenarios de muestras. A

continuacion se muestran dos ejemplos de estos programas:

CALCULADORA PARA OBTENER EL TAMANO DE UNA MUESTRA

¢ Qué porcentage de error quiere aceptar?

: ) s 1%
5% es lo mas comun

Es el monto de error que usted puede tolerar. Una
manera de verlo es pensar en las encuestas de
opinién, este porcentage se refiere al margen de error
que el resultado que obtenga deberia tener, mientras
mas bajo por cierto es mejor y mas exacto.

¢ Qué nivel de confianza desea? T
Las elecciones comunes son 90%, 95%, o 99%

El nivel de confianza es el monto de incertidumbre que
usted esta dispuesto a tolerar.

Por lo tanto mientras mayor sea el nivel de certeza mas
alto debera ser este numero, por ejemplo 99%, y por
tanto mas alta sera la muestra requerida

¢ Cual es el tamario de la poblacion? r
Si no lo sabe use 20.000 158000

¢ Cual es la poblacién a la que desea testear? El
tamanio de la muestra no se altera significativamente
para poblaciones mayores de 20,000.

¢ Cual es la distribucion de las respuestas ?
La eleccién mas conservadora es 50%

Este es un término estadistico un poco mas
sofisticado, si no lo conoce use siempre 50% que es
el que provee una muestra mas exacta.

La muestra recomendada es de 384

Este el es monto minimo de personas a testear para
obtener una muestra con el nivel de confianza
deseada y el nivel de error deseado.

Abajo se entregan escenarios alternativos para su
comparacion

Con una muestrade | [100 || 200 [300

Con

Su margen de error seria | 9.80% | 6.93% | 5.65%

Su muestra deberia ser de

Escenarios alternativos para su muestra

un nivel de confianza de ‘99

661

las
384

[90
271

Grdficos 3 Calculadora de muestra Unne



£ Indica el tamafio del universo y qué grado de heterogeneidad hay en la poblacién. 67

£ Indica 2 de los 3 parametros restantes. Por ejemplo, si indicas la muestra y el nivel de confianza,
podras calcular el margen de error.

&> Pulsa en CALCULAR. El valor calculado quedard destacado.

TAMARNO DEL UNIVERSO
158000 NuUmero de personas que componen la poblacién a estudiar.

HETEROGENEIDAD %
Es la diversidad del universo. Lo habitual es usar 50%, el peor caso.

MARGEN DE ERROR %
Menor margen de error requiere mayor muestra.

NIVEL DE CONFIANZA %

Mayor nivel de confianza requiere mayor muestra. Lo habitual es entre 95% y 99%

Indica 2 de 3

MUESTRA
Personas a encuestar

El resultado anterior se lee asf:
Si encuestas a 384 personas, el 95% de las veces el dato real que buscas estara en el intervalo +5%
respecto al dato que observas en la encuesta.

Grdficos 4 Calculadora de muestra Netquest

Plan de marketing.
Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de mercadotecnia es
un documento compuesto por un analisis de la situacion de mercadotecnia actual,
el analisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la
estrategia de mercadotecnia, los programas de accion y los ingresos proyectados
(el estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan puede ser la inica
declaracion de la direccion estratégica de un negocio, pero es mas probable que se
aplique solamente a una marca de fabrica o a un producto especifico. En tltima
situacion, el plan de mercadotecnia es un mecanismo de la puesta en practica que
se integra dentro de un plan de negocio estratégico total [37]. (Definicion de

Términos de Marketing)



Seleccion de estrategias 68

El analisis y posterior decision e que estrategias debe usar la empresa en su plan
de mercadotecnia debe involucrar a la Gerencia y al grupo estratégico. Las estrategias
son el camino elegido para alcanzar un objetivo. Hay infinidad de estrategias pero se
debe elegir la mas viable de acuerdo al tipo de empresa, tipo de mercado, clientes y

competencia. Factores que se analizan a continuacion:

Clientes: Segun el tipo de cliente que se quiere atraer, hay que elegir los medios
adecuados. Si ya conocemos sus preferencias, nivel de estudio, conectividad tecnoldgica,

capacidad adquisitiva, que le disguta, etc.

Tipo de negocio: Dependiendo de cudl es el giro de la empresa se usan las
estrategias. Depende si se ofrece un producto o servicio. O de que producto o servicio
estamos hablando. Si se trata de una empresa de abogados, prima la sobriedad y la

confianza en los conocimientos juridicos de los profesionales del derecho.

Competencia: Se analiza la competencia con el fin de saber que estrategias de
mercadotecnia aplican ellos. Se podria copiar o usar diferentes, dependiendo de que
busque la empresa. Ademas, estudiar la competencia nos permite buscar puntos de
diferenciacion con ellos.

Fortalezas y debilidades: La empresa debe elegir las estrategias dependiendo
también de cuales son las fortalezas que posee y que debilidades debe disimular. Para de

esta forma aprovechar las fortalezas.



Posicionamiento
El posicionamiento, en marketing, es una estrategia comercial que pretende
conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo, relativo a la competencia, en
la mente del consumidor. Se entiende el concepto de «producto» de forma amplia:
puede tratarse de un elemento fisico, intangible, empresa, lugar, partido politico,

creencia religiosa, persona, etc.

De esta manera, lo que ocurre en el mercado en relacion con el producto es
consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada individuo en el proceso
de conocimiento, consideracion y uso de la oferta. De alli que el posicionamiento
hoy se encuentre estrechamente vinculado al concepto rector de propuesta de
valor, que considera el disefo integral de la oferta, a fin de hacer la demanda

sostenible en horizontes de tiempo mas amplios [40]. (Wikipedia)

Estrategias de posicionamiento
La capacidad de identificar una oportunidad de posicionamiento es un buen test
para conocer las habilidades de un experto en marketing. Las estrategias exitosas
de posicionamiento se traducen en la adquisicion por parte de un "producto" de
una ventaja competitiva. Las bases mas comunes para construir una estrategia de
posicionamiento de producto son:
Posicionamiento sobre soluciones, beneficios o necesidades especificas.
Posicionamiento sobre el uso determinado de categorias.
Posicionamiento sobre ocasiones de uso.

Posicionamiento a través de disociacion por tipo de producto.



Estrategias de posicionamiento segiin enfoque competitivo. La clave es que se trata de 70
una estrategia "en contra de". Mas generalmente, existen tres tipos de conceptos
de posicionamiento:

Posiciones funcionales

Resolver problemas

Proporcionar beneficios a los consumidores

Posiciones simbolicas

Incremento de la propia imagen

Identificacion del ego

Pertenencia y significado social

Filiacion afectiva

Posiciones experienciales

Proporcionar estimulacion sensorial

Proporcionar estimulaciéon cognitiva

El objetivo final es lograr una emocion positiva, relacionada con el "producto”,
que provoque un comportamiento favorable a aceptar lo que se propone (compra,

voto, etc.)

El encontrar un posicionamiento se ve facilitado por una técnica grafica llamada
mapeado perceptual, varias técnicas de investigacion y técnicas estadisticas como
escalado multidimensional, analisis factorial, analisis conjunto y analisis 16gico

[43]. (Pysma)



Proceso de posicionamiento 71
El proceso de posicionamiento de producto comprende los siguientes pasos:
Identificar productos competidores
Identificar los atributos (también llamados dimensiones) que definen el 'espacio’
del producto
Recoger informacion de una muestra de consumidores sobre sus percepciones de
los atributos relevantes de cada producto y cada competidor
Determinar la cuota de cada producto que ocupa la mente de los consumidores
Determinar la localizacion actual de cada producto en el espacio del producto
Determinar las combinaciones favoritas de atributos de quienes constituyen los
mercados objetivos (respecto a un vector ideal)
Examinar la concordancia entre las posiciones de productos competidores, la
posicion del producto propio y la posicion de un vector ideal

Seleccionar la posicidon dptima para competir [43]. (Pysma)

Segmentacion de Mercado
El "Diccionario de Términos de Mercadotecnia" de la American Marketing
Asociation, define a la segmentacion del mercado como "el proceso de subdividir
un mercado en subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma
manera o que presentan necesidades similares. Cada subconjunto se puede
concebir como un objetivo que se alcanzara con una estrategia distinta de
comercializacion" [37]. (Power Marketing)

Por su parte, Charles W. L. Hill y Gareth Jones definen la segmentacion del

mercado como "la manera en que una compaifia decide agrupar a los clientes, con base



en diferencias importantes de sus necesidades o preferencias, con el proposito de
lograr una ventaja competitiva" [44]. (Hill y Jones)
Para Patrico Bonta y Mario Farber, la segmentacion del mercado se define como
"el proceso por medio del cual se divide el mercado en porciones menores de
acuerdo con una determinada caracteristicas, que le sea de utilidad a la empresa
para cumplir con sus planes. Al segmentar el mercado se pueden maximizar los
esfuerzos de marketing en el segmento elegido y se facilita su conocimiento" [45].

(Curso Practico de Técnicas Comerciales)

Tipos de segmentacion
Se han propuesto diversos tipos de segmentacion o clasificacion de los potenciales
clientes en funcion de diferentes tipos de variables. Una segmentacion comun
consiste en usar los siguientes cinco tipos de variables.
Geografica: Se divide por paises, regiones, ciudades, o barrios.
Demografica: Se dividen por edad, etapa del ciclo de vida y por género.
Psicografica: Se divide segun la clase social, el estilo de la vida, la personalidad y
los gustos.
Socioecondmicos: Se divide por el nivel de ingresos, el estilo de vida, etc.
Conductual: Se divide de acuerdo a las conductas, beneficios pretendidos, lealtad

a la marca y actitud ante el producto:

... Cuando muchas variables se combinan para proporcionar un conocimiento
profundo del segmento, se le conoce como segmentacion profunda. Cuando se da
suficiente informacion para crear una imagen clara del miembro tipico del

segmento, se llama perfil del comprador. Una técnica estadistica utilizada



habitualmente en determinar un perfil es el analisis de grupo (cluster analysis) [40].

(Wikipedia)

Beneficios de la segmentacion

Segun Stanton, Walker y Etzel, la segmentacion del mercado ofrece los siguientes
beneficios a las empresas que la practican:

Muestran una congruencia con el concepto de mercadotecnia al orientar sus
productos, precios, promocion y canales de distribucion hacia los clientes.
Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia al enfocarlos hacia segmentos
realmente potenciales para la empresa.

Compiten mas eficazmente en determinados segmentos donde puede desplegar
sus fortalezas.

Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en segmentos sin potencial, de esta
manera, pueden ser mejor empleados en aquellos segmentos que posean un mayor
potencial.

Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a sus

necesidades o deseos [46]. (Stanton)

Identificar las necesidades mas especificas para los submercados.
Focalizar mejor la estrategia de marketing.

Optimizar el uso de los recursos empresariales de: Marketing, Produccion,
Logistica y Toma de decisiones.

Hacer publicidad mas efectiva.

Identificar un nicho propio donde no tenga competencia directa.
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Aumentar las posibilidades de crecer rapidamente en segmentos del mercado sin 74

competidores [40]. (Wikipedia)

Requisitos para una buena segmentacion
Homogeneidad en el segmento
Heterogeneidad entre segmentos
Estabilidad de segmentos.
... para que los segmentos de mercado sean ttiles a los propdsitos de una
empresa, deben cumplir los siguientes requisitos:
Ser medibles: Es decir, que se pueda determinar (de una forma precisa o
aproximada) aspectos como tamafio, poder de compra y perfiles de los
componentes de cada segmento.
Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con toda la mezcla de
mercadotecnia.
Ser sustanciales: Es decir, que sean los suficientemente grandes o rentables como
para servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande posible al
que vale la pena dirigirse con un programa de marketing a la medida.
Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de otro, de tal manera
que responda de una forma particular a las diferentes actividades de marketing

[32]. (Philip Kotler y Gary Armstrong)

Etapas del plan de mercadotecnia.
Como se mencion6 en “Definiciones y modelos de plan de mercadotecnia”, existe
una diversidad de modelos con diferentes etapas a realizar en un plan de mercadotecnia,

pues todo depende del tipo de empresa, el tipo de cliente, de mercado, es decir, de las



necesidades que tenga la empresa. Pero las etapas que comparten los expertos que debe’5
tener como minimo todo plan de mercadotecnia, son las siguientes:

* Andlisis de la situacion.

* Determinacion de la situacion.

* Elaboracién y seleccion de estrategias.

* Plan de accion.

* Determinacion del presupuesto.

Analisis de la situacion:

Todo plan de mercadotecnia debe partir de una investigacion sobre la situacion
actual del objeto de estudio, tanto un andlisis de la situacion interna, como el andlisis de
la situacion externa. Ya que el area de mercadotecnia no es un departamento
independiente, sino que debe estar alineado a la filosofia empresarial y al area de
finanzas, produccion, investigacion y desarrollo, entre otras.

“Por encima de cualquier objetivo de mercado estara la mision de la empresa, su
definicidon vendra dada por la alta direccion, que debera indicar cuéles son los objetivos
corporativos, esto es, en qué negocio estamos y a qué mercados debemos dirigirnos. Este
serd el marco general en el que debamos trabajar para la elaboracion del plan de
marketing” [36]. (Philip Kotler)

Para este analisis, existen herramientas que todo profesional de la mercadotecnia
debe aplicar, como por ejemplo: La matriz PASTE, la matriz de las 5 fuerzas de Porter, la

matriz FODA, la matriz ANSOFF, la matriz VRIO, ademas, mapas de posicionamiento.



Matriz PASTE: Se la realiza antes de la matriz FODA. El termino proviene de las 76
siglas, Politico, Ambiental, Socio-cultural, Tecnologico y Econdmico. Esta herramienta
nos permite comprender los ciclos de un mercado, la posicion de la empresa y su
direccion operativa, por medio del analisis de:

Politicos. Aquellos factores asociados a la clase politica que puedan determinar e

influir en la actividad de la empresa en el futuro:

Las diferentes politicas de los gobiernos locales, nacionales, continentales e

incluso mundiales. Es importante entender la globalidad de lo que ocurre y sus

relaciones.

Las subvenciones publicas dependientes de los gobiernos.

La politica fiscal de los diferentes paises.

Las modificaciones en los tratados comerciales.

Posibles cambios de partidos politicos en los gobiernos, y sus ideas sobre la

sociedad y la empresa.

Economicos. Consiste en analizar, pensar y estudiar sobre las cuestiones
economicas actuales y futuras nos pueden afectar en la ejecucion de nuestra
estrategia. Hay que pensar en cuestiones como las siguientes:

Los ciclos econémicos de nuestro pais, y ademas, los ciclos econémicos de otros
paises en los que ya trabajamos o que son de potencial interés.

Las politicas econdomicas del gobierno.

Los tipos de interés.

La inflacion y los niveles de renta.

La segmentacion en clases econdmicas de la poblacion y posibles cambios.

Los factores macroecondomicos propios de cada pais.



Los tipos de cambio o el nivel de inflacion que han de ser tenidos en cuenta para la
definicion de los objetivos econémicos de la empresa.

La tasa de desempleo.

Socioculturales. En este caso, lo que nos interesa reflexionar es sobre qué
elementos de la sociedad pueden afectar en nuestro proyecto y como estan
cambiando... Buscamos identificar tendencias en la sociedad actual. Hay que
pensar en cuestiones como las siguientes:

Cambios en los gustos o en las modas que repercutan en el nivel de consumo.
Cambios en el nivel de ingresos.

La conciencia por la salud.

Cambios en la forma en que nos comunicamos o nos relacionamos.

Cambios en el nivel poblacional, tanto a nivel de natalidad, como de mortalidad o
esperanza de vida

Rasgos religiosos de interés.

Tecnolodgicos. Este punto es mas complejo, puesto que, aunque los cambios
tecnoldgicos siempre han existido, la velocidad con la que se producen hoy dia es
realmente vertiginosa. Nos interesa la reflexion sobre como las tecnologias que
estan apareciendo hoy pueden cambiar la sociedad en un futuro préximo. Sobre
todo es interesante el estudio de aquellos factores que mas nos pueden afectar.
Hay que pensar en cuestiones como las siguientes:

Los agentes que promueven la innovacion de las TIC.

La inversion en I + D de los paises o continentes.

La aparicion de nuevas tecnologias relacionadas con la actividad de la empresa

que puedan provocar algin tipo de innovacion.
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La aparicion de tecnologias disruptivas que cambien las reglas del juego de muchos
sectores.

La promocion del desarrollo tecnolégico que llevara a la empresa a integrar

dichas variables dentro de su estrategia competitiva.

Cambios en los usos de la energia y consecuencias.

Nuevas formas de produccion y distribucion.

Velocidad de los cambios, y acortamiento de los plazos de obsolescencia.

Ecoldgicos. Estos factores puede parecer que a priori so6lo afectan a las empresas
de sectores muy especificos, pero en realidad es todo lo contrario. Nos interesa
estar al tanto no sélo sobre los posibles cambios normativos referidos a la
ecologia, sino también en cuanto a la conciencia social de este movimiento. Hay
que reflexionar sobre cuestiones como las siguientes:

Leyes de proteccion medioambiental.

Regulacion sobre el consumo de energia y el reciclaje de residuos.

Preocupacion por el calentamiento global.

Concienciacion social ecologica actual y futura.

Preocupacion por la contaminacion y el cambio climatico [47]. (Pascual Parada)
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Matriz de las 5 fuerzas de Porter: Este modelo estratégico permite analizar las 5 fuerzas

que determinan la intensidad de competencia y rivalidad en una industria. Estas fuerzas

son:

Poder de negociacion de los compradores o clientes.
Poder de negociacion de los proveedores.

Amenaza de nuevos competidores entrantes.



Amenaza de productos sustitutos. 79

Rivalidad entre los competidores.

Matriz ANSOFF: También se la conoce como matriz producto/mercado o vector de
crecimiento. Sirve para identificar las oportunidades de crecimiento que existan en
unidades de negocio dentro de una empresa, es decir, expresa las posibles combinaciones
de producto/mercado o unidades de negocio en la que es bueno invertir recursos dentro
de una empresa. Los componentes que definen esta matriz son:

Incremento de la penetracion del mercado.

Desarrollo de productos.

Diversificacion.

Matriz VRIO: También conocida como matriz de ventaja competitiva, estd fundamentada
en los recursos actuales para determinar la ventaja competitiva en una empresa. Estos
recursos a analizar son los activos tangibles e intangibles de la empresa. Para la
evaluacion de estos recursos se considera su valor, la rareza, si es inimitable o no y si la
organizacion tiene la capacidad de mantener este activo. El objetivo es identificar la o las
ventajas competitivas sostenibles en el tiempo ya que estas son las que logran que la

empresa sobreviva en un mercado competitivo.

Matriz FODA: Esta matriz permite analizar las fortalezas, y debilidades, que entran en el
ambito interno de la empresa. Y analizar las oportunidades y amenazas que entran en el

ambito externo de la empresa. Esta matriz permite por medio del cruce, contrarrestar las



debilidades usando las fortalezas, y aprovechar las oportunidades y superar las 80

amenazas. No solo se la usa en el ambito empresarial sino también al personal.

Determinacion de objetivos

Partiremos de la premisa que los objetivos son resultados esperados que queremos
lograr en un periodo de tiempo. Hay objetivos de toda clase, pero especificamente
analizaremos como determinar que objetivos de mercadotecnia que se debe seleccionar al
momento de desarrollar un plan en esta area. Para esto se debe considerar que los
objetivos deben cumplir ciertas caracteristicas, como:

Deben ser realistas y consistentes.

Referirse a un horizonte temporal.

Ser cuantificables.

Ser coherentes.

Al haberse realizado un detalle sobre los diferentes tipos de objetivos de
mercadotecnia en “Objetivos de mercadotecnia”, usaremos este espacio para indicar
como seleccionar los mejores objetivos dependiendo de la empresa que esté realizando

un plan de mercadotecnia. Los objetivos basicos de la mercadotecnia son tres:

1. Objetivo de ventas: La meta comun de toda empresa es generar réditos
econdmicos, réditos que solo se lo puede realizar por medio de las ventas.
Las ventas tiene solo dos formas de ser viable, con mas clientes o con mas

productos.



2. Objetivos de posicionamiento: Para establecernos en el Mercado, 81
manteniendo el crecimiento de los productos, incrementando la notoriedad
de la marca, diferencidndonos de la competencia.

3. Objetivos de cuota de Mercado: Incrementar nuestra cuota de Mercado.

Sintetizando los objetivos que se vieron en items anteriores y los objetivos
basicos vistos en este item, se concluye que los objetivos existentes son varios pero solo
unos pocos se acoplan a la realidad de una empresa en especifico. Una empresa nueva
buscara priorizar sus objetivos de posicionamiento, mas una en crecimiento enfatizara en
aumentar la cuota de Mercado.

Loa directivos deben decidir que objetivos se acoplan a la realidad actual de la
empresa, ademas, de que los objetivos deben estar alineados a la mision, vision y valores

corporativos de la misma.

Elaboracion y seleccion de estrategias
En esta seccion del plan de mercadotecnia se decide que estrategias son las
necesarias para cumplir los objetivos que previamente fueron enlistados. Segun
Gestiopolis:
El criterio para la seleccion de estrategias, debe ser tratado como algo que
involucre tanto a la Gerencia como al grupo estratégico, y las estrategias deben
buscar cumplir los objetivos de corto (en este caso tacticas) y largo plazo para
llegar a la vision. El presente articulo permite conocer mas acerca de cuales
deberan ser los pasos para tener éxito en la seleccion de estrategias, enfocado en 4

pasos: tener bien claro el concepto de estrategia, que niveles organizacionales



implica el proceso de aplicacion de la estrategia, desarrollar pensamiento estratégico 82

dentro del grupo de estrategas y finalmente la valoracion de la estrategia [48].

(Gestiopolis)

Plan de accion

Después de haber seleccionado las estrategias que permitiran cumplir los

objetivos de mercadotecnia, se procede a determinar las acciones que seran las

herramientas que permitird aumentar el potencial de la estrategia. El plan de accién es la

parte operativa de la mercadotecnia, es bastante elaborada pues incluye para cada

estrategia, lo siguiente:

El objetivo a alcanzar

Acciones especificas para cada estrategia.

Recursos disponibles para cada accion.

Responsables.

Plazos y fechas en que deben desarrollarse (calendario).

Resultados esperados.

A continuacidn se muestra el esquema de un plan de accion:

Objetivo P.partida Accién Responsable  F.inicio F.fin Coste
Realizacién Lista de  Actualizar Marketing 1.200x 2.200x x
de un  mailing lista
mailing obsoleta
No carta Preparar Comercial- 2.200x 3.200x X
carta Marketing
No folleto Diserio Marketing 3.200x 4.200x x
Folleto
Envio Servicios 4.200x 5.200x x
Generales

Grdficos 5 Esquema de Plan de accion 1
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Determinacion del presupuesto

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo faltan los medios
necesarios para llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se
materializa en un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los
programas de trabajo y tiempo aplicados. Para que la direccion general apruebe el
plan de marketing, deseara saber la cuantificacion del esfuerzo expresado en
términos monetarios, por ser el dinero un denominador comun de diversos
recursos, asi como lo que lleva a producir en términos de beneficios, ya que a la
vista de la cuenta de explotacion provisional podra emitir un juicio sobre la
viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo adelante. Después de su
aprobacion, un presupuesto es una autorizacion para utilizar los recursos

econdmicos. No es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el programa

[36]. (Philip Kotler)



A continuacion se enlista las 10 formas mas utilizadas por las empresas para
asignar presupuesto destinado a la mercadotecnia:

1. Basado en experiencia:
Es uno de los métodos mas criticados, debido a los puntos poco certeros en los
que se fundamenta y define. Su mayor error es que no toma en consideracion las
condiciones del mercado ni los factores de riesgo que impone el contexto.

2. Mantener la inversion anterior:
Considera que solo requiere ajustarse con base en la inflacion. Puede presentar
riesgos si las metas fueron apenas alcanzadas.

3. Porcentaje de ventas:
Existen dos formas de asignar un presupuesto con base en el porcentaje de ventas:
a través del porcentaje de ventas del afio anterior o del proyectado para ese afio.
Este es el método mas usado por las pequefias y medianas empresas.

4. Porcentaje del margen bruto:
Lo que se designa forma parte de los costos de la empresa, reduciendo el margen
de utilidades.

5. Porcentaje del pronostico:
Aunque es un método muy riesgoso, también tiene la peculiaridad de ser el mas
seguido.

6. Ganancias del afio anterior:
El riesgo que se corre es asignar muy poco y no obtener resultados de esos
recursos.

7. Guiarse por la competencia:
Este método lo tinico que hace es fijar el presupuesto del area de mercadotecnia

con base en los recursos que destinan sus competidores mas cercanos.
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8. Por asignacion:
Aunque eleva el control que se ejerce sobre los recursos, también tiene el defecto
de no apegarse a las necesidades del area de marketing.

9. Base cero:
Este es el método con el que todo marketista suefia: los recursos asignados no
tienen un limite especifico, sino que se adaptan a los puntos establecidos en el
plan de mercadotecnia. Se utilizaran tantos recursos como sean necesarios para
alcanzar los objetivos planteados.

10. Por incremento:
Con base en lo que se haya fijado el afio anterior, se tomaran en cuenta los

indicadores macroecondémicos actuales y se estableceran los recursos anuales

[48]. (Entrepreneur)

Metodologia de la investigacion.
La metodologia de la investigacion es el procedimiento ordenado que se sigue
para alcanzar un objetivo o varios de ellos de interés cientifico para encontrar, demostrar,

refutar y aportar conocimiento del tema.

Meétodos tedricos
Son aquellos que permiten revelar las relaciones esenciales del objeto de
investigacion, son fundamentales para la comprension de los hechos y para la
formulacion de la hipotesis de investigacion. Los métodos teoricos potencian la
posibilidad de realizacion del salto cualitativo que permite ascender del
acondicionamiento de informacion empirica a describir, explicar, determinar las

causas y formular la hipotesis investigativa.



Entre ellos tenemos:

M¢étodo hermenéutico: Es el estudio de la coherencia interna de los textos, la
Filologia, la exégesis de libros sagrados y el estudio de la coherencia de las
normas y principios.

Método dialéctico: La caracteristica esencial del método dialéctico es que
considera los fendmenos historicos y sociales en continuo movimiento. Dio origen
al materialismo historico.

Meétodo fenomenologico. Conocimiento acumulativo y menos auto correctivo.
Método historico. Estd vinculado al conocimiento de las distintas etapas de los
objetos en su sucesion cronoldgica. Para conocer la evolucion y desarrollo del
objeto o fendmeno de investigacion se hace necesario revelar su historia, las
etapas principales de su desenvolvimiento y las conexiones historicas
fundamentales. Mediante el método historico se analiza la trayectoria concreta de
la teoria, su condicionamiento a los diferentes periodos de la historia.

Método sistémico. Esta dirigido a modelar el objeto mediante la determinacion de
sus componentes, asi como las relaciones entre ellos. Esas relaciones determinan
por un lado la estructura del objeto y por otro su dinamica.

Método sintético. Es un proceso mediante el cual se relacionan hechos
aparentemente aislados y se formula una teoria que unifica los diversos
elementos. Consiste en la reunion racional de varios elementos dispersos en una
nueva totalidad, éste se presenta mas en el planteamiento de la hipotesis. El
investigador sintetiza las superaciones en la imaginacion para establecer una
explicacion tentativa que sometera a prueba.

Meétodo logico. Es otra gran rama del método cientifico, aunque es mas clasica 'y
de menor fiabilidad. Su unién con el método empirico dio lugar al método

hipotético deductivo, uno de los mas fiables hoy en dia [49]. (Ecured)



Tipos de estudios 87

Segun el nivel de conocimiento cientifico, segin a la informacién que se espera
obtener y al nivel de analisis que se debe realizar, se plantea el tipo de estudio. Los tipos
de estudio, son los siguientes:

1) Estudios exploratorios o formulativos.

El primer nivel de conocimiento cientifico sobre un problema de investigacion se

logra a través de estudios de tipo exploratorio; tienen por objetivo, la formulacion

de un problema para posibilitar una investigacion mas precisa o el desarrollo de

una hipoétesis. Permite al investigador formular hipotesis de primero y segundo

grados.

Para definir este nivel, debe responder a algunas preguntas:

(El estudio que propone tiene pocos antecedentes en cuanto a su modelo tedrico o
a su aplicacion practica?

(Nunca se han realizado otros estudios sobre el tema?

(Busca hacer una recopilacion de tipo teodrico por la ausencia de un modelo
especifico referido a su problema de investigacion? ;Considera que su trabajo
podria servir de base para la realizacion de nuevas investigaciones?

El investigador debe tener claridad acerca del nivel de conocimiento cientifico
desarrollado previamente por otros trabajos e investigadores, asi como la
informacidn no escrita que posean las personas que por su relato puedan ayudar a
reunir y sintetizar sus experiencias. Ha de especificarse las razones por las que el
estudio propuesto es exploratorio o formulativo. Ejem.: las monografias e
investigaciones bibliograficas que buscan construir un marco teérico de

referencia...



Tienen por objeto esencial familiarizarnos con un tema desconocido, novedoso o 38
escasamente estudiado. Son el punto de partida para estudios posteriores de mayor

profundidad.

2) Estudios descriptivos.

Sirven para analizar como es y como se manifiesta un fenémeno y sus
componentes. Permiten detallar el fenomeno estudiado basicamente a través de la
medicion de uno o mas de sus atributos. Por ejemplo la investigacion en Ciencias
Sociales se ocupa de la descripcion de las caracteristicas que identifican los

diferentes elementos y componentes, y su interrelacion.

El conocimiento sera de mayor profundidad que el exploratorio, el proposito de
este es la delimitacion de los hechos que conforman el problema de investigacion,
como:

Establecer las caracteristicas demograficas de las unidades investigadas (nimero
de poblacion, distribucion por edades, nivel de educacion, etc.).

Identificar formas de conducta, actitudes de las personas que se encuentran en el
universo de investigacion (comportamientos sociales, preferencias, etc.)
Establecer comportamientos concretos.

Descubrir y comprobar la posible asociacion de las variables de investigacion.
Identifica caracteristicas del universo de investigacion, sefiala formas de conducta
y actitudes del universo investigado, establece comportamientos concretos y
descubre y comprueba la asociacion entre variables de investigacion. De acuerdo
con los objetivos planteados, el investigador sefiala el tipo de descripcion que se
propone realizar. Acude a técnicas especificas en la recoleccion de informacion,

como la observacion, las entrevistas y los cuestionarios. La mayoria de las veces



se utiliza el muestreo para la recoleccion de informacion, la cual es sometida a un

proceso de codificacion, tabulacion y analisis estadistico.

Puede concluir con hipotesis de tercer grado formuladas a partir de las

conclusiones a que pueda llegarse por la informacion obtenida.

Estos estudios describen la frecuencia y las caracteristicas mas importantes de un
problema. Para hacer estudios descriptivos hay que tener en cuenta dos elementos

fundamentales: Muestra, € Instrumento.

Debe responder algunas interrogantes:

(,Se propone identificar elementos y caracteristicas del problema de investigacion?
(Busca hacer una caracterizacion de hechos o situaciones por los cuales se
identifica su problema de investigacion?

(El problema que Ud. plantea y los hechos que comprende abarcan formas
comportamientos sociales, actitudes, creencias, formas de pensar y actuar de un
grupo?

(Espera que los resultados de su investigacion sean base para la formulacion de

nuevas hipdtesis a partir de las cuales se inicia un conocimiento explicativo?

3) Estudios explicativos.
Buscan encontrar las razones o causas que ocasionan ciertos fendémenos. Su
objetivo ultimo es explicar por qué ocurre un fenomeno y en qué condiciones se

da éste.
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“Estan orientados a la comprobacion de hipotesis causales de tercer grado; esto es,
identificacion y analisis de las causales (variables independientes) y sus

resultados, los que se expresan en hechos verificables (variables dependientes).

Los estudios de este tipo implican esfuerzos del investigador y una gran capacidad
de analisis, sintesis e interpretacion. Asimismo, debe sefialar las razones por las
cuales el estudio puede considerarse explicativo. Su realizacion supone el &nimo

de contribuir al desarrollo del conocimiento cientifico”.

Para definir este tipo de estudio, tenga en cuenta las siguientes interrogantes:

(Los resultados de su investigacion se orientan a la comprobacion de hipotesis de
tercer grado?

(Las hipotesis que ha planteado estan construidas con variables que a su vez
contienen otras variables?

(Las hipdtesis que ha planteado establecen la manera como una determinada
caracteristica u ocurrencia es determinada por otra?

(Los resultados de su trabajo pueden constituirse en un aporte al modelo tedrico
de la explicacion de hechos y fendmenos que puedan generalizarse a partir de su

problema de investigacion?

4) Estudios correlacionales.
El investigador pretende visualizar como se relacionan o vinculan diversos
fendmenos entre si, o si por el contrario no existe relacion entre ellos. Lo principal

de estos estudios es saber como se puede comportar una variable conociendo el
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comportamiento de otra variable relacionada (evaltian el grado de relacion entre dos

variables).

5) Estudios experimentales.

En ellos el investigador desea comprobar los efectos de una intervencion
especifica, en este caso el investigador tiene un papel activo, pues lleva a cabo
una intervencion.

En los estudios experimentales el investigador manipula las condiciones de la
investigacion.

En salud se realiza este tipo de estudio, para evaluar la eficacia de diferentes
terapias, de actividades preventivas o para la evaluacion de actividades de
planificacion y programacion sanitarias. En los estudios de seguimiento los
individuos son identificados en base a su exposicion, en cambio en los estudios

experimentales es el investigador el que decide la exposicion.

6) Estudios no experimentales.
En ellos el investigador observa los fendmenos tal y como ocurren naturalmente,

sin intervenir en su desarrollo.

7) Estudios analiticos (Estudio de casos y controles)

Este tipo de estudio identifica a personas con una enfermedad (u otra variable de
interés) que estudiemos y los compara con un grupo control apropiado que no
tenga la enfermedad. La relacion entre uno o varios factores relacionados con la
enfermedad se examina comparando la frecuencia de exposicion a éste u otros

factores entre los casos y los controles [15]. (Gestiopolis)
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Tipos de Fuentes 92
“Los datos estadisticos necesarios para la comprension de los hechos pueden obtenerse a

través de fuentes primarias y fuentes secundarias” [41]. (Academia, 2011)

Fuentes de datos primarios:

“Fuentes de datos primarias: son las publicaciones y trabajos hechos por personas o
instituciones que han recolectado directamente los datos” [41]. (Academia, 2011)

“Estas fuentes son el material por excelencia usado en la investigacion cientifica. Bajo el
concepto antes anotado, practicamente, s6lo los articulos cientificos publicados en
revistas cientificas, en formato impreso o electrénico —on line--, son fuentes primarias”

[41]. (Academia, 2011)

Fuentes de datos secundarios:
“Fuentes de datos secundarias: son las publicaciones y trabajos hechos por personas o

entidades que no han recolectado directamente la informacion™ [42]. (Boran)

Fuentes secundarias (indirectas). Se elaboran con fines de difusiéon masiva. No
necesariamente las elabora el propio investigador. Las fuentes secundarias por
excelencia son los libros y los articulos de revision.

Libros. Estas publicaciones pueden ser de varios tipos: Monografias (tratados de
temas especificos en profundidad), libros de consulta (manuales o tratados,
diccionarios y enciclopedias), libros de texto (dirigido a estudiantes, con alto
sentido didactico), libros comerciales (dirigidos al publico en general, sobre temas

de actualidad, de menor valor para la investigacion)... Por lo general, en cualquier



disciplina cientifica, un libro, se produce del siguiente modo: El investigador, trabaja
investigando por varios o muchos afios sobre un tema. En ese lapso publica varios
articulos sobre el mismo. Esto implica que a la vez, estd informado y tiene a su
alcance toda la informacion que se va publicando sobre el tema, en otras partes,
por otros investigadores. Llegado el momento (generalmente en su afio sabatico),
el investigador escribe un libro sobre ese tema, para lo cual usa todos sus articulos
publicados, mas los articulos y otros materiales publicados por sus pares. Es decir,
el libro se elabora con informacién primaria ya publicada...

Articulos de revision. El articulo de revision, también es llamado ““articulo de
sintesis”, “estado del arte” o “estado de la cuestion”. Este, revisa y analiza
criticamente los trabajos, por lo general, recientes, en un campo determinado
(tema o problema) o los trabajos de un autor o de un grupo de ellos. Asi, el
articulo de revision tiene por objeto resumir, analizar, evaluar o sintetizar
informacioén ya publicada. Es decir, generalmente revisa articulos de investigacion
publicados en revistas cientificas (informacion primaria). Pero puede usar otras
fuentes (libros, resumenes de eventos cientificos, tesis, etc.). Los articulos de
revision se pueden publicar en cualquier revista cientifica o en medios
especializados en este tipo de publicaciones como son los Annual review... Cué 'y
Oramaz (2008) sefialan que los articulos de revision tienen las siguientes
funciones: a) Compactar y sintetizar los conocimientos sobre un tema o
problema especifico. b) Actualizar e informar sobre el estado de un tema. c)
Transmitir nuevos conocimientos. d) Informar y evaluar la literatura publicada.
e) Comparar la informacion de diferentes fuentes. f) Sustituir los documentos
primarios. g) Conocer la tendencia de las investigaciones. h) Identificar las
especialidades que surgen. i)  Detectar nuevas lineas de investigacion. j)

Sugerir ideas sobre trabajos futuros. k) Contribuir a la docencia.
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También constituyen fuentes secundarias las compilaciones, resimenes y listados de 94
referencias, publicadas en un area de conocimiento en particular. (Por lo general,
son listados de fuentes primarias). Es decir, reprocesan informacion de primera
mano, reportan y comentan brevemente los articulos, libros, tesis, disertaciones y
otros documentos.

Una forma frecuente en que se presentan las fuentes secundarias es como indices,
ya sea solo con las referencias bibliograficas o con referencias comentadas o
resumidas. Existen también, indices y sumarios de libros, revistas, cintas de video,
peliculas, grabaciones, ponencias, en congresos, seminarios, etc. Los llamados
servicios secundarios o centros de documentacion reconocidos, se dedican a
analizar y resumir informacion primaria especializada y los publican en forma de
abstractos, resumenes, listas bibliograficas, ficheros e indices.

Los textos o articulos cientificos de difusion aparecen en revistas, suplementos de
periodicos, o en programas de television. En estos textos por lo general se obvian
partes importantes del trabajo como la introduccion (el problema), la metodologia
y se da mas énfasis a los resultados alcanzados o previstos. A veces se discuten

los resultados [42]. (Boran)

Fuentes de datos terciarios:
Son documentos que compendian nombres y titulos de revistas y otras
publicaciones periddicas, asi como nombres de boletines, conferencias y
simposios; nombres de empresas, asociaciones industriales y de diversos servicios
(pertinentes para las ciencias; titulos de reportes con informacion gubernamental,
catalogos de libros basicos que contienen referencias y datos bibliograficos y

nombres de instituciones nacionales e internacionales al servicio de la



investigacion. Son ttiles para detectar fuentes no documentales como organizaciones 95
que realizan o financian estudios, miembros de educacion superior, agencias
informativas y dependencias del gobierno que realizan investigaciones [42].
(Boran)
“La diferencia entre una fuente secundaria y terciaria radica en que una fuente secundaria
compendia fuentes de primera mano (primaria) y una fuente terciaria reune fuentes de

segunda mano. Una fuente secundaria agrupa referencias directas. En cambio, una fuente

terciaria agrupa compendios de fuentes secundarias” [42]. (Boran)
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Capitulo 2
Investigacion de mercado.
A continuacion se expondra el proceso realizado en la investigacion de

mercado para posicional la marca Cel cosmética artesanal en la ciudad de Quito.

Tipos de Investigacion utilizadas:
* Investigacion cualitativa o exploratoria

* Investigacion cuantitativa

Investigacion cualitativa:

* Pseudocompra: Una de las técnicas cualitativas utilizadas en esta investigacion de
mercado, fue la pseudocompra, donde el investigador, en este concreto caso, mi
persona y mis dos socias, se adentraron en el entorno de los cosméticos
artesanales en Quito para evaluar las realidades del mismo. Haciéndonos pasar
por un cliente, en diferentes momentos, se supone hacer la compra, haciendo
objeciones sobre los productos que suponen competencia directa e indirecta para
obtener informacion sobre los productos y la forma que manejan sus empresas,
pero finalmente nunca consolida la compra. Esta técnica nos permite el analisis
vasto de la competencia. Desde el servicio al cliente, hasta su manejo del
merchandising, componentes de sus cremas, precios, presentacion de cada

producto y otros por menores.



* Observacion In Situ (In situ): Mi persona y las dos socias de Celi se adentraron 97
en ferias, exposiciones y tiendas con el proposito de realizar la exploracion y
descripcion de ambientes. Se indaga sobre el mercado, cuales ferias son las
mejores en ventas, cual es para la competencia la mejor via de comercializar y

posicionar su nombre.

Investigacion cuantitativa:
La técnica de investigacion cuantitativa que se uso para la investigacion de mercado de
Cenq, fue la encuesta pues investiga sobre la muestra de sujetos que representa nuestro

mercado objetivo.

Proceso de investigacion de mercados
Establecer la necesidad de informacion.

Como primer punto de este proceso se plantea la necesidad de informacion,
informacion acerca de los clientes potenciales de la empresa Ceu y de la competencia
directa e indirecta, con la finalidad de llegar a tener informacidon de puntos relevantes
para el presente plan de posicionamiento, puntos como:

La situacion actual de la empresa.
Cuales son las caracteristicas del publico objetivo de la empresa.
Las estrategias que se acoplan mejor a la situacion de la empresa y el mercado.

Validar si es viable o no la propuesta.



Objetivos de la investigacion. 98

Objetivo general: Disefiar un plan de marketing para posicionar la pequefia empresa Ceu
en la ciudad de Quito para fortalecimiento, comercializacién y generacion de réditos

econdmicos de la empresa.

Objetivos especificos:
1. Establecer a través de referentes teoricos el plan de marketing definiendo los
conceptos que hacen referencia al presente trabajo.
2. Realizar un estudio de diagnostico de la situacion actual de la empresa.
3. Desarrollar una propuesta de plan de marketing con una estrategia
posicionamiento de marca.
4. Validar si la propuesta es viable por criterio de usuarios y por complimiento de la

proyeccion de ventas.

Disefio de la investigacion y las fuentes de datos.

Proceso de segmentacion
Se aplican los siguientes pasos para segmentar el mercado:

1. Seleccion
El primer paso es la definicion categorica del producto y la seleccion del mismo dentro
de un mercado especifico. Antes de lanzar nuevos productos se debe estudiar los
articulos de la competencia a profundidad para idear estrategias convenientes

encaminadas a los lanzamientos.



2. Delimitacion 99
El segundo paso consiste en segmentar en areas geograficas, demograficas, de edad,
sexo e ingresos ideales para las empresas. Al escoger una o mas variables, la marca podra
estimar la reaccion que produciran sus productos con mayor precision. Priorizamos en

zona demografica, situacion socio econémica y edad.

3. Categorias descriptivas
Joseph F. Hair apunta que luego de seleccionar sus variables de segmentacion, el
mercaddlogo necesita seleccionar otro tipo de variables llamadas ‘descriptivas’. Estas
permiten delimitar ain mas los sectores de consumo y facultan al equipo creativo para
perseguir usuarios determinados, por ejemplo, el gusto o inclinacidon por consumo de

productos éticos.

4. Andlisis de segmentos
Se analiza la frecuencia de compra de los consumidores, el grado de frecuencia de uso de

la marca y el potencial de ventas a largo plazo, entre otros aspectos.

5. Seleccion de mercados meta

Se decide previo estudio que tipo de mercado es el 6ptimo para vender la crema.

6. Disefio e implementacion
Una vez definido el sector, comienzan las estrategias de distribucion y promocion del

producto.



Informacion secundaria 100
Se recolectara toda la informacidn necesaria para la investigacion de mercados y
desarrollo del plan de libros, sean estos electronicos o fisicos de mercadotecnia,
investigacion de mercados y pertinentes a cada tema tratados en el trabajo. Ademas, de

informes de empresas publicas y privadas, revistas de negocios y mercadotecnia.

Informacién primaria
Se basara en libros de investigacion de mercadotecnia de autores que segin su
experiencia han realizado el contenido de sus libros, por ejemplo, de gurts del marketing

como Philip Kotler.

Procedimiento de recoleccion de datos.

Los procedimientos para la recoleccion de datos se enlistan a continuacion:
* Disefio de la encuesta
* Escala de medicion
* Encuesta piloto

¢ Encuesta final

Se describe a continuacion cada proceso de acuerdo a lo realizado con Ceu:

1. Diseno de la encuesta

Se elabor6 la encuesta tomando como pasos previos, las consideraciones

preliminares, el contenido y numero de preguntas, el formato de las respuestas, la



redaccion de las preguntas, la secuencia de las preguntas, las caracteristicas fisicas de 101
la encuesta y finalmente la prueba, revision y elaboracion del borrador final.
Los tipos de encuestas segun el medio fueron:

* Encuesta basada en entrevista cara a cara.- Pues aunque fue una minoria se la
realizd en contacto directo con los encuestados, con la ventaja de ser méas
controladas y poder responder cualquier inquietud en el trascurso de su
realizacion, ademads, de poder recabar informacion extra al entablar conversacion
con el encuestado.

* Encuesta por internet.- Se coloc la encuesta en la pagina web de Google Forms y
se envia a los correos electronicos de la base de datos con perfil seleccionado, lo
que permiti6 ahorrar tiempo, recursos econdmicos y ademas la tabulacién la
analiza Google, aunque es recomendable tabular uno mismo para la verificacion
de los resultados. Adicional a esto se uso el envid de las encuestas por e-mail y
Facebook a contactos que cumplen con el perfil de compradores para Cel. De
este modo se pudo obtener un 100% de respuestas unificando estos dos medios de
encuestas. Ademas, son preguntas de funcion bateria, que tratan sobre un tema en
general y que por tal razon van juntas en el cuestionario empezando por las mas
sencillas hacia las méas complejas creando asi un embudo de preguntas. Segun su
contenido, se usaron preguntas de intension para indagar sobre las intenciones de
comprar o no la crema Ceu; de opinidn, sobre el precio, nombre y frecuencia de

uso.



2. Escala de medicion 102
Al aplicar la encuesta, debe existir una escala para medir el nivel de respuestas
asignando valor a las respuestas planteadas y posteriormente seleccionadas por el
encuestado. Las escalas seleccionadas para esta encuesta son:
* Cerradas dicotomicas, es decir de solo dos opciones de respuesta y cerradas
categorizadas, es decir, con categorias de respuestas de valoracion.
Dentro de las cerradas dicotdmicas tenemos las siguientes preguntas:
(Te gusta el nombre Ceu? Si, no.
(Es facil de recordar el nombre? Si, no.
(Compraria una crema de rostro en base a 87,1% de materia prima vegetal? Si,
no.
(Compraria una crema de rostro elaborada artesanalmente? Si, no.
(Compraria una crema de rostro respaldada por una Médica Dermatdloga? Si, no.
* Dentro de las cerradas categorizadas tenemos las siguientes preguntas:
(Cuanto pagarias por dicha crema tomando en cuenta que es artesanal y de 50 gr?
$20 0 mas, de $15 a $20, o de $10 a $15.
(Con qué frecuencia usa crema de rostro?

Todos los dias, pasando un dia, una vez a la semana, casi nunca, o nunca.

3. Encuesta piloto
La encuesta piloto se la realizo 2 semanas después de haber entregado muestras
de la crema a familiares y amigos cercanos. Se esperd 2 semanas pues es un tiempo

prudente en el que ya se puede evidenciar efectos en el rostro.



Se evidencid que las preguntas eran entendibles, que el nimero de preguntas 103
eran suficientes para recabar informacion y para no aburrir al encuestado, por lo que

procedio a pasar al punto final, la encuesta final.

4. Encuesta final

La encuesta final se la realiz6é en noviembre del 2015 a través de dos medios, la
entrevista cara a cara y por Internet, a través de Google Forms, de Facebook y e-mail.

El perfil seleccionado fueron personas contactadas en ferias, amigos, referidos,
contactos personales de las 3 socias y base de datos donados por empresarios amigos,
quienes son hombres y mujeres de entre 25 y 50 afios de la ciudad de Quito, de una clase
social media a media alta, independientes y con otras caracteristicas que se analizardn en

el capitulo 3. La encuesta complete se la adjunta en Anexo 1.

Diseflo de la muestra.

“Toda investigacion de mercados requiere de la seleccion de algtn tipo de muestra,
definir quién o qué sera tomado como parte de la misma” [50]. (Kinnear, T. & Taylor, J.,

1998)

Muestreo no probabilistico
En esta investigacion no se hizo uso del muestreo no probabilistico, pues no es

dificil obtener la muestra por métodos de muestreo probabilistico.



Muestreo aleatorio o probabilistico 104
Para la investigacion se usé muestreo aleatorio o probabilistico pues brinda a
todos los individuos de la poblacion las mismas oportunidades de ser seleccionados,
ademas, de la ausencia de sesgos de muestreo. Al realizarse correctamente la muestra
sera, esta, representativa de la poblacion.
Dentro de este muestreo se eligido en muestreo aleatorio estratificado, donde la
poblacion es agrupada en diferentes categorias como, sexo, ciudad y zona urbana. A

continuacion el analisis para la muestra:

Provincias ® Cantones: ©O

PICHINCHA v
QUITO v

Consultar

Total

2239191
o 1.150.380
1088811

Hombres 1.088.811

Grdficos 7 INEC, censo 2010, datos Quito

Actualmente, se usa Facebook como medio de comunicacion con los clientes. Se
lo ha usado desde hace 12 meses, es decir, desde marzo del presente afio. Las estadisticas

que arrojan Facebook son las siguientes:



| Mujeres

81%

Hombres = D

8 19%

Grdficos 8 Facebook, estadisticas de Ceu cosmética artesanal

Se toma el porcentaje proporcionado por Facebook que estadisticamente
demuestra que el mercado de Ceu es del 49% de mujeres de 25 a 34 afios y restado de
1.150.380, nos arroja que el mercado demandante podria ser de: 563.686 mujeres.

De modo que el tamaio del universo son mujeres de la ciudad de Quito, de la
zona urbana, es decir, 1.150.380. Con esta informacidn se procedera a calcular la

muestra, mediante calculadoras automaticas que manejan la siguiente formula:

B Nfoxpxq
a'zx(N—l)+Za2 X pXq

n

De modo que, para corroborar el nimero de muestra se usaran dos calculadoras:



TAMANO DEL UNIVERSO
Numero de personas que componen la poblacién a estudiar.

HETEROGENEIDAD %
Es la diversidad del universo. Lo habitual es usar 50%, el peor caso.

MARGEN DE ERROR %
Menor margen de error requiere mayor muestra.

NIVEL DE CONFIANZA %

Mayor nivel de confianza requiere mayor muestra. Lo habitual es entre 95% y 99%

MUESTRA
Personas a encuestar

CALCULADORA PARA OBTENER EL TAMANO DE UNA MUESTRA

¢ Qué porcentage de error quiere aceptar? 5 % Es el monto de error que usted puede tolerar. Una

5% es lo mas comun manera de verlo es pensar en las encuestas de
opinién, este porcentage se refiere al margen de error
que el resultado que obtenga deberia tener, mientras
mas bajo por cierto es mejor y mas exacto.

¢ Qué nivel de confianza desea? a5 o, | El nivel de confianza es el monto de incertidumbre que
Las elecciones comunes son 90%, 95%, o 99% usted esta dispuesto a tolerar.

Por lo tanto mientras mayor sea el nivel de certeza mas

alto debera ser este nimero, por ejemplo 99%, y por

tanto mas alta sera la muestra requerida

¢ Cual es el tamano de la poblacién? 1150380 ¢ Cual es la poblacién a la que desea testear? El
Si no lo sabe use 20.000 tamano de la muestra no se altera significativamente
para poblaciones mayores de 20,000.
¢ Cual es la distribucién de las respuestas ? 50 9, Este es un término estadistico un poco mas
La eleccion mas conservadora es 50% sofisticado, si no lo conoce use siempre 50% que es

el que provee una muestra mas exacta.

La muestra recomendada es de 385 Este el es monto minimo de personas a testear para
obtener una muestra con el nivel de confianza
deseada y el nivel de error deseado.

Abajo se entregan escenarios alternativos para su
comparacion

Escenarios alternativos para su muestra

Con una muestra de | 100 200 300 Con un nivel de confianza de | 90 95 99

Su margen de error seria | 9.80% | 6.93% | 5.66% Su muestra deberia serde | 271 385 664

En conclusion: la muestra para esta investigacion es de 385 mujeres de la ciudad

de Quito de la zona urbana.




Recoleccion de datos. 107

Se recolectaran datos de gusto y recordacion del nombre Ceti, intension de compra de
la crema, precio promedio a pagar y frecuencia de uso actual de cremas de rostro, que se
detallan en las siguientes preguntas:

1. ;Te gusta el nombre Cet1?

2. (Es facil de recordar el nombre?

3. (Compraria una crema de rostro en base a 87,1% de materia prima vegetal?

4. ;Compraria una crema de rostro elaborada artesanalmente?

5. (Compraria una crema de rostro respaldada por una Médica Dermatdloga?

6. (Cuanto pagarias por dicha crema tomando en cuenta que es artesanal y de 50 gr?

7. (Con qué frecuencia usa crema de rostro?

Encuesta que se envia a través de Facebook e e-mail a personas conocidas y que

cumplen el perfil, y la diferencia a través de Google Forms.

Procesamiento de datos.

Se procesan los datos recibidos en las encuestas, pregunta por pregunta en
Microsoft Excel. Posteriormente se grafica los resultados obtenidos. A continuacién se

muestra la tabulacion:
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97%(377) 100% (385)

44% (170)
Pasando un dia

5a 520

Grdficos 9 Tabulacion encuesta de investigacion de mercado

El grafico muestra que 355 personas les gusta el nombre Ceu.

377 personas opinan que Ceu es un nombre facil de recordar.

283 personas comprarian una crema con un porcentaje alto de material prima
natural vegetal.

304 personas comprarian una crema de rostro de elaboracion artesanal.

385 personas comprarian una crema de rostro con el respaldo de una Médica
Dermatologa.

La mayoria de los encuestados pagarian por dicha crema $15 a $20 por 50gr.

Finalmente, la frecuencia de uso mayoritaria es pasando un dia, seguido de todos

los dias.



Analisis de datos. 109

La tabulacion de los datos obtenidos a través de 385 encuestas permiti6 visualizar que:

1.

2.

7.

El 92% de los encuestados gustan del nombre Ceq.

El 97% de los encuestados piensan que Cetl es un nombre facil de recordar.

El 73% si compraria la crema de rostro que contenga el 87% de material prima
natural de origen vegetal.

El 78% si compraria la crema de rostro al ser de elaboracion artesanal.

El 100% si compraria la crema de rostro si esta es respaldada por una Médica
Dermatologa.

El 85% pagaria por esta crema de rostro entre $15 a $20, el 12% si el precio es

mayor de $20 y tan solo el 3% si el precio es de $10 a $15.

85% | $15 a $20

12% | Mayor de $20

3% | $10a8$15

El 44% de los encuestados usa actualmente una crema de rostro pasando un dia,
el 25% usa pasando un dia, el 17% Casi nunca usa crema de rostro, 13% usa una

vez a la semana y tan solo el 1% nunca usa crema.

44% | Todos los dias

25% | Pasando un dia

17% | Casi nunca

13% | Una vez a la semana




1% | Nunca 110

Resultados de la Investigacion.

Para la empresa los resultados tabulados y analizados previamente permiten

visualizar que:

1.

Se mantendra el nombre Ceu para la empresa y sus productos con las variantes en
las etiquetas para saber si es una crema de piel mixta a grasa o de piel mixta a
seca. Se mantendra el nombre debido al gusto y facilidad de recordacion del
mismo.

Se explotara en el speach de ventas que las cremas poseen material prima natural
de origen vegetal, elaborada artesanalmente y enfatizando sobremanera que las
formulas son creadas por la social Médica Dermatdloga Andrea Cueva, quien
ademas de hacer las formulas las usa actualmente en sus tratamientos dermo-
cosméticos.

El precio de la crema oxilara en $15 y $20, teniendo en cuenta que no se debe
bajar de $15 por dos razones; por reducir el margen de ganancia y porque segun
la percepcion de los posibles clientes no identificarian al producto como uno de
calidad.

La meta es mantener el habito de uso diario de cremas de rostro y educar en los
beneficios de uso, asi como en las consecuencias de la salud y estéticos del

desuso o uso esporadico de cremas de rostro.
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Plan de marketing.

Analisis de la situacion actual

Analisis de la situacion externa.

Delimitacion del mercado de referencia

En primera instancia, se definird los limites del mercado mediante la macro y
microlocalizacion de la empresa. Se van a producir las cremas en la ciudad de Quito,
sector La Gasca. Y se van a distribuir con especial énfasis en el sector de la Plaza Foch,
por ser un lugar turistico, cercano a nuestras viviendas, para poder dar seguimiento
continuo a las ventas. Ademas, se distribuira bajo pedido al resto de la ciudad, bajo el
sistema de pago extra por entrega a domicilio.

La empresa debe estar en la ciudad de Quito, en un laboratorio de fabricacion de
cosméticos que cumplan con los requisitos de la Agencia Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria ARCSA, ya que al cumplirlos se podra sacar el permiso de

funcionamiento y posteriormente la Notificacion Sanitaria Obligatoria.

Macrolocalizacion: La empresa esta localizada en la ciudad de Quito. Esta decision fue

tomada por los beneficios obtenidos, beneficios como:

* Las tres socias viven en la ciudad de Quito, por lo que facilita el trabajo en

conjunto, reuniones administrativas, produccion y distribucion de las cremas.



* Quito es una ciudad desarrollada en comparacion al resto de ciudades del 112
Ecuador, donde el conocimiento e investigacion sobre el “consumo ético” esta
en aumento constante, de modo que es un buen mercado para los productos
Ceu.

* Quito tiene buenos proveedores para la elaboracion de las cremas.

Estos son los beneficios mas importantes del porqué se eligieron a la ciudad de

Quito como la matriz de la empresa.

L 35

Quito

Pifo

Grdficos 10 Macrolocalizacion, Quito



Microlocalizacion: La oficina y lugar de produccion de Ceu esta ubicada en la Quito, 113

en el sector centro — norte de la ciudad, especificamente en la Gasca y Santillan. Los

beneficios de esta ubicacion son los siguientes:

* Cercania a la mayoria de locales donde se entrega las cremas.
* Cercania a la mayoria de clientes que piden a domicilio las cremas.
* Cercania para la asistencia a ferias y eventos.

e (Cercania a las oficinas de courrier.

* Lugar céntrico para las socias de la empresa, de modo que las reuniones pueden

ser mas periodicas y extendidas.

Grdficos 11 Microlocalizacion
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El mercado objetivo de la empresa, a breves rasgos, pues se describira sus

caracteristicas en items posteriores. Son personas del sector urbano de la ciudad de



Quito, econdmicamente activos, en su mayoria mujeres de 25 a 45 afios que destinan 114
un porcentaje de sus ingresos a cuidados de su apariencia fisica, que ademas antes de
comprar se cercioran de los componentes de los productos que usan. Inclinadas hacia el

consumo ético y uso de productos de linea verde.

Calculo de la demanda
Basado en datos del censo del afio 2010 en el Ecuador, se calcula que el nimero

de mujeres en la ciudad de Quito es 1.150.380.

Provincias ® Cantones: ©O

PICHINCHA v
QUITO v

Consultar

Total

2239191
o 1.150.380
1088811

Hombres 1.088.811

Grdficos 12 INEC, censo 2010, datos Quito

Para calcular la demanda potencial, debemos tener los siguientes datos:
Mercado meta, que se calcula sacando el 60% de 1.150.380 mujeres, esto debido a que el

60% de las mujeres usa algun tipo de crema de rostro. El porcentaje de poblacién meta



que usa cremas de rostro calculado en 60%, el precio promedio de una crema de cara 115
en el mercado es de $12,00 y finalmente el consumo mensual de una crema de rostro que

dura aproximadamente 2 meses, lo que nos da el dato de 0,5 crema al mes.

Mercado Meta 690.228 mujeres
% Poblacion que usa cremas 60%

Precio promedio de una crema de cara  $12,00

Consumo mensual de crema rostro 0.5

Con estos datos procedemos a sacar la demanda potencial:

n= Mercado meta (% de usuarios del mercado meta) Q=

= npq
100
n= 690.228 x 60 Q= 414.136,80x 12x0,5
100
n= 414.136,80 Q= 2.484.820,80

Finalmente con el resultado de la demanda potencial, se procede a calcular la demanda de

la empresa:
Demanda Potencial 2.484.820,80
% Cuota de mercado meta a obtener 7%

Q (% de mercado a obtener)

(2.484.820,80) (7)
100

173.937,46



De modo que la demanda potencial especifica de la empresa es de 173.937 mujeres 116

de la ciudad de Quito.

Descripcion funcional del producto y/o servicio
Se procede a describir lo siguiente:
* Definicion del producto
* Identidad
* Beneficios
* Caracteristicas comerciales
* Atributos fisicos
* Atributos funcionales
* Formas de uso
* Atributos quimicos
* Atributos tecnolédgicos

e Atributo econdmico

Definicion de los productos:
Actualmente se producen dos clases de cremas. Ceu hidratante para piel mixta a
grasa, y Ceu hidratante para piel mixta a seca, ambas en la tinica presentacion de 50gr en

envase de vidrio. Suple la necesidad basica de salud para la piel.
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Grdficos 13 Crema Ceu piel mixta a seca

Grdficos 14 Crema Ceu piel mixta a grasa

Todos los productos de esta empresa guardan una misma identidad:
Identidad:
* Respeto a la naturaleza.
* Respeto a los animales.
* Respeto a los seres humanos.

* Las cremas no contienen materia prima de origen animal.



* No son testeadas en animales. 118
* Producidas con productos naturales de calidad.

* Acttan basados en el comercio justo.

Beneficios:

Hidratan a profundidad la piel.

* Evitan y atrasan el aparecimiento de arrugas producidas por la falta de
hidratacion.

* Brindan salud a la piel a corto y largo plazo pues su materia prima es 87%

natural.

* Lasuavidad se siente desde el primer uso.

Caracteristicas comerciales de los productos:

Los y las usuarias potenciales de nuestros productos querran adquirir nuestras
cremas para satisfacer la necesidad de salud y belleza para su piel. Salud y belleza que
esta libre de materia prima animal y sin los quimicos que en la actualidad usan las

empresas industrializadas.

Desde una perspectiva interna, la empresa analiza los siguientes atributos:

Atributos fisicos:
e Marca: Ceu cosmética artesanal

* Logotipo:
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Graficos 15 Logotipo

* Las cremas son de textura cremosa.
* De color beige.
* De aroma natural muy delicado.

* De aroma de frutos y hierbas ecuatorianos.

Atributos funcionales:
Presentaciones:
* Etiqueta de color anaranjado para piel mixta a grasa.
* Etiqueta de color azul para piel mixta a seca.
* Unica presentacion de 50 ml.
* Envase: envase de vidrio para reciclar los envases, una vez esterilizados.
* Embalaje: No tendrd embalaje mientras no se encuentre uno que sea reusable,
para no fomentar con la acumulacion de basura en la naturaleza.

* Etiquetado: Es adhesivo



* De color anaranjado para piel grasa.

* De color azul para piel seca.
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* Hace alusion a las hojas de las plantas y la madre tierra.

Forma de uso:

* Aplicar en el rostro o solo en las lineas de expresion en la mafana y de noche,

después de haber lavado el rostro o desmaquillado.

* Laaplicacion se la realiza con suaves y rdpidos golpes con la yema de los dedos

en los lugares del rostro donde se necesita mayor absorcion de la crema.

* Sise lausa de mafana, primero se debe aplicar la crema y después el bloqueador

solar y /o el maquillaje.

Atributos quimicos:

Tabla 1 Atributos quimicos

Contiene para crema de piel seca:

Contiene para crema de piel grasa:

Agua de Rosas Organicas,
Infusion de cedron fresco,
Infusién de romero fresco,
Infusion de guayusa,
Agua mineral purificada,
Aceite de Semilla de Uva,
Extracto de Pepino,
Extracto de Ginseng,

Extracto de Centella Asiatica,

Agua de Rosas Organicas,
Infusion de cedron fresco,
Infusién de romero fresco,
Infusion de guayusa,
Agua mineral purificada,
Aceite de Semilla de Uva,
Extracto de Aloe Vera,
Extracto de Caléndula,

Extracto de Centella Asiatica
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Extracto de Vitamina E, Acido estearico,
Acido estearico, Alcohol,
Alcohol, Trietanolamina,
Trietanolamina, Perfume.
Perfume.

Atributos tecnoldgicos: fabricacion es artesanal.

Atributo econémico:
Su precio de venta al piblico es de 16,998%, por medio de venta directa por cada

crema en su Unica presentacion de 50 gr.

A los locales distribuidores: Se negocia el porcentaje de ganancia para el

distribuidor que oscila entre el 20 al 30% del precio de venta al publico.

Justificacion del precio:

La eleccion del precio esta basado en 1) los gastos de produccion mas la
ganancia, 2) el respeto a los clientes, 3) el precio referencial del mercado donde

competimos y 4) poder de adquisicion del mercado objetivo.
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Determinacion del precio:

Primero se determina los costos fijos y los variables, se calcula en base a la
produccién de 1000 cremas ya que se busca superar la produccion necesaria para cumplir
el punto de equilibrio. El punto de equilibrio que se describira en el item de cuenta de
resultados, esta calculado en 68 cremas mensuales a venderse, es decir, la venta minima
anual para lograr el punto de equilibrio es: 64 cremas x 12 meses = 768 cremas anuales
vendidas. Se ha redondeado a 1000 cremas, pues el objeto empresarial de la compaiiia es
brindar réditos econdémicos.

A continuacién se muestran los costos fijos y variables para la produccién de

1000 cremas anuales:

Tabla 2 Costos fijos

COSTOS FIJOS POR 1000 CREMAS

ITEM PRECIO POR MIL
Sueldos 6480 usD
TOTAL COSTOS VARIABLES 6480 usD

El sueldo esta calculado basado en el sueldo minimo vital del afio 2016, de
$364,00, pero dividido a la mitad, pues actualmente las socias de la empresa que también
elaboran las cremas trabajan a jornada parcial, por lo que el sueldo seria de: $180,00 x 3

socias x 12 meses = $6480,00 de sueldo anual que representan costos fijos.



Tabla 3 Costos variables

COSTOS VARIABLES POR 1000 CREMAS

ITEM PRECIO POR MIL
Acido estedrico 10,79 usD
Alcohol cetilico 6,5 usD
TEA 15,8 usD
Aceite organico de semilla de uva 378,6 usD
Agua purificada 16,27 usD
Agua de rosas organica 952 usD
Conservante 8,5 usD
Centella asiatica 64,94 usD
Vitamina E y Aloe Vera 206,99 usD
Pepino 87,69 usSD
Gingseng 166,32 usSD
Fragancia 39,4 usD
Yerbas para infusion 4,5 usD
Envases 840 usD
Etiquetas circulares 105 usD
Etiquetas rectangulares 140 usSD
Sellos de seguridad 50 usD
Hora de produccion artesanal 353,6 usD
Movilizacion 550 uUsD
Uso de insmos de cocina 50 usD
Presupuesto Marketing 1284 usSD
TOTAL COSTOS FJOS 5330,9 usD
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Los costos variables estdn representados por la materia prima, movilizacién, uso

de insumos de cocina y presupuesto de marketing. Son considerados costos variables

pues su valor econdmico dependera del nivel de produccién de cremas a elaborar.



A continuacién se suma los costos fijos y costos variables y se divide parala 124
capacidad de produccién de 1000 cremas, lo que permite visualizar que el precio unitario

por crema sin ganancia es de $11,81.

Tabla 4 Calculo Del precio

Costos Fijos + Costos Variables 11810,9 USD
Capacidad de produccion 1000 Cremas
Precio unitario sin ganancia 11,81 USD

Abhora, se decide dos opciones de precio; precio de venta al publico sin intermediarios y
precio de venta a distribuidores, basado en la siguiente formula:

“Precio = Coste / (1 - %margen)” [53]. (Delgado)

Margen de ganancia | 34,36 |%
PVP 17,99 (USD

Ganancia | 6,18 [USD

Margen de ganancia | 30,00 |%
PV Distribuidor 16,87 |USD

Ganancia | 5,06 |USD

El margen de ganancia con la venta directa es del 34,36%, y el margen de ganancia con

la venta a distribuidores es del 30%.



Entorno general macroentorno.
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F1 analisis del macro entorno se lo realizara mediante la elaboracion de la Matriz

PASTE.

Leyes que fomentan la micro produccion
patrocinadas por la Vicepresidencia y el
MIPRO.

No se puede vender estos productos sin
1a Notificacion Sanitaria Obligatoria.

Problemas ds mansjo de basura v
dasachos.

No exists cultura de raciclaje, ra-uso v
raduccion da los dasachos.

No hay educacion respecto a los
derachos dzlos animales v la naturaleza,
2n ascuelas, colegios v univarsidades.

Sa tizne la erronea idea que las cremas

importadas v de marcas grandes tisnen
rasultados positivos.

Poco uso de las rades sociales.

Alta publicidad de cremas ds marcas
intemacionalas en  medios de
comunicacion masiva.

Se considara por primera vaz al intamet
como parte da los sarvicios basicos.

Disminucion de la bracha da clasas
sociales.

Aumento da PIB.

Grdficos 16 Matriz PASTE

Inestabilidad politica originada por leyes
restrictivas como l1a ley de herencias y
aumento de impuestos.

Salvaguardas a las importaciones.

Inseguridad juridica por el apoderamiento
de los tres poderes del estado.

Concursos en Ministerios del Estado para
PYMES.

ElMinisterio del Ambisnts quisrs generar
conciencia de las tras “r".

Los municipios mazclan los desachospre-
divididos an orgdnicos, papel, v vidrio.

Existz sumento de enfarmedades como =l
cancar, producida por el sol, quimicos u
otros factoras.

Daforastacion da los suelos.

Aumento 2n 2l interés v debata sobra los
darachos da los animalas.

Implantaciéon de planss pilotos de
aducacion infantil sobre salud v cuidado
del medio ambienta.

Aumento mundial de negocios basados ean
trato ético a los animalas v la naturaleza.

Debats, denuncia, difusion de la
experimentacion en animalas d2 amprasas
como AVON, P&G, Gillette, Dova, atc.

Medios d= comunicacion masiva difinden
los acontscimientos inharentss al tema.

El tipo de cambio del délar haca que
cremas  intsmacionalss sesan  mas
accasiblas para la compra de cosmaéticos.

Si aumenta la inflacion la demanda
disminuird al ser las cremas un producto
suntuario.

Se fija la canasta basica se fijo en 6635
dolaras.

Elecciones del 2017 donde si sigue
Rafael Correa las leyes podrian ser ain
mas restrictivas.
Desmotivacion a la  inversién
empresarial en Ecuador.

Aumento de conciencia ds la
provenisncia de los productos a
consumir.

Cuidados de la salud basados en

productos libras da quimicos.

Concisncia mundial del cuidado del
madio ambisntz v los seres qua en zlla
habitan.

Cambio d= meantalidad a nivel da Quito
Guayaquil y Cuenca.

Regular la =ensefianza sobre los
derechos de la naturaleza v animales a
nivel dal Ecuador.

Carreras universitarias con dirasccion
ambiental v bienestar animal en
crecimiento.

Sz enfatiza el sumak kawsay.

Uso masivo a través de redas socialas,
internet, como harramisntas da podar
luci io a nival dial

av

Tener canales v medios masivos de
productos libras de crusldad animal.

Conactividad =n todo =l Ecuador.
Accasibilidad al intamat.

El gobiemo y municipios auspician
proyactos ds amprasas qua raciclan sus

Aumento de la inflacion.



Entorno econdmico: El mayor factor de incertidumbre es presentado por las leyes que 126
el Gobierno hace y deshace, aunque las Salvaguardias ayudan a la empresa a que sus
productos sean apreciados al poder sustituir cremas importadas con mejor precio
competitivo y con calidad de exportacion. Hay que analizar en el afio 2017 la situacion

politica, tomando en cuenta que habra elecciones presidenciales.

Entorno ambiental: Existe una creciente cultura que cuida la salud, en este caso, de
enfermedades de la piel como el cdncer y ademas cuida del medio ambiente, por tanto

recicla, prefiere consumir productos verdes y éticos.

Entorno socio-cultural: Aumento de conciencia sobre los derechos de los animales y la

naturaleza, enfatizando a nivel politico y educacional el sumak kawsay.

Entorno tecnologico: Acceso a la tecnologia, redes sociales e internet, permitiendo
difundir el maltrato animal y de la naturaleza de empresas cosméticas industrializadas
como Avon, P&G, Unilever y creando debate de que si se debe o no consumir productos

con algun tipo de maltrato.

Entorno econdémico: El aumento de la inflacion causa que se priorice la compra de los
productos de primera necesidad, dejando como objeto secundario de compra las cremas

cosméticas.



Entorno especifico microentorno. 127

Mercado; naturaleza y estructura

El estado de mercado con respecto a los ofertantes y demandantes donde compite
Ceu es la siguiente: competencia perfecta.

La competencia perfecta se debe a que existen muchos ofertantes y muchos
demandantes, los productos tienen caracteristicas similares, el grado de control de precio

es nulo y no existen barreras de entrada en la industria.

Clientes

Al no contar actualmente con la Notificacion Sanitaria Obligatoria, Ceu se limita
a comercializar las cremas mediante la venta directa y almacenes que lo distribuyen sin la
notificacion. Almacenes que buscan rescatar la identidad folklorica del pais y que gran
numero, por no decir la mayoria de sus productos, son de artesanos ecuatorianos.

Cuando ya se cuente con la Notificacion Sanitaria Obligatoria, se suscribirdn
convenios comerciales con farmacias y supermercado.

A continuacion, se analizard el actual tipo de cliente que tiene Cet y después el
posible Mercado d farmacias en la ciudad.

El grafico que a continuacion se presenta muestra los diferentes tipos de clientes
actuales, clientes decisores, referentes, clientes del entorno, clientes internos, clientes

destinatarios mayoristas, medios y bajos.
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¢ Las socias fundadoras de la empresa.

DESTINATAROS

* Empresas que compiten por el mismo mercado.

e Empresas dermo-cosméticas artesanales con productos
naturales.

* Gobierno Nacional y local.
e Comunidad ecuatoriana.
* Medios de comunicacion.

» Socias fundadoras, quienes dirigen la empresa, produceny
distribuyen las cremas.

® En un futuro : empleados

DESTINATARIOS DESTINATARIOS
MAYORISTAS MEDIOS

-~ DESTINATARIOS AL POR
MENOR

Grdficos 17 Clientes



Destinatario mayorista: 129
Distribuidores que venden las cremas sin Notificacion Sanitaria Obligatoria:
* Qaleria Gourmet Ecuador: Distribuidores a largo plazo.
= Dharma Yoga
* Qaleria Latina
= El Arbolito
= Qlga Fisch
= Aeropuerto de Quito
* Tribu
» Plaza Naya
Distribuidores que venden las cremas con Notificacion Sanitaria Obligatoria:
=  Supermercados, seccion cosméticos

=  Farmacias

Destinatario medio:
= Afiliacion a proyectos en Conquito.
» Ferias organicas y naturalistas.
» Ferias artesanales.
» Ferias empresariales.
» Organizaciones animalistas y ecologistas.
» Restaurantes veganos y vegetarianos.

= Proteccion Animal Ecuador PAE.



Destinatario menor: 130

= Segun criterios demograficos:

o

o

o

o

o

Lugar de residencia: cualquier ciudad de Ecuador.
Sexo: hombres 30%, mujeres 70%

Edad: entre los 25 afos a 45 afios.

Nivel de estudios: universitarias, profesionales.

Posicion en el hogar: mujer y hombre trabajador, amas de casa.

= Segun criterios socio econdmicos:

o

o

Ocupados plenos del 1150380 mujeres de Quito.

Nivel de ingreso: de 500 USD en adelante.

Clase social: media, medio alto y alto.

Horizonte de consumo: destina un porcentaje de sus ingresos a su cuidado

de imagen personal.

= Segun criterios psicograficos:

o

Personalidad: independientes, cuidadores de su imagen fisica, cuidadores
y comprometidos con el cuidado de la naturaleza y sus habitantes.

Estilo de vida: le gusta los productos de linea verde, estd identificado con
los productos que cuidan el medio ambiente y productos naturales, son
activistas de distintos niveles en &mbitos de lucha social. Le gusta estar
feliz en todas las areas de su vida.

Sistema de valores: respeto a la naturaleza, respeto a los animales,

honestidad, exigencia, carisma.

= ;Cudl es el principal problema que buscan resolver los clientes?



o Buscan resolver el problema de las arrugas producidas por la

deshidratacion.

o Buscan una piel hidratada, elastica, joven y saludable.

= ;Como y donde se informa el cliente para decidir comprar la crema?

o Facebook

o Twitter

o Bocaaboca

o Consultas con la Médico Dermatdloga
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=, Cuales son los principales factores que inclinan a comprar a este tipo de cliente y

que porcentaje tiene cada uno?

Tabla 5 Factores decisores de compra

FACTOR DECISOR | % PESO
Ingredientes 28%
Filosofia 23%
Calidad 20%
Presentacion 15%
Precio 9%
Distribucion 5%
TOTAL 100 %

Ahora, en lo referente a empresas de promocion y distribucion de productos
artesanales de la ciudad de Quito, se hizo referencia a la Tesis de la San Francisco de

Quito donde Galeria Ecuador, que actualmente comercializa los productos Cet es la

protagonista de la investigacion de mercado y muestra su competencia directa e indirecta,

de modo que los resultados son los siguientes, siendo para Cet sus canales de venta y

también de demanda [51]. (Castillo, Paula)



Tabla 6 Empresas de distribucion en Quito 132
Empresas que comercializan productos
artesanales en la ciudad de Quito
Numero | Nombre

1 Galeria Ecuador

Plaza Naya

Galeria Latina

Mercado Artesanal Quito

2
3
4 Olga Fisch Folklore
5
6

Irini

Ahora, se mostrara un cuadro de resumen de las tiendas folkléricas de Quito, que
su perfil de clientes coincide con los clientes que busca Ceu y que se enlista de acuerdo a

la experiencia de un afio en el Mercado.

Galeria Gourmet Ecuador
Galeria Latina

Galeria Ztile

Olga Fisch

Tribu

Plaza Naya

Matt Tienda

El Arbolito

Finalmente, se analizard la oportunidad de comercializar en farmacias una vez se
obtenga Notificacion. Se presenta a continuacidon el numero y distribucion de farmacias

en la ciudad de Quito [52]. (Ecuamedical)

Tabla 7 Distribucion de farmacias en Quito
Distribucion de farmacias en Quito

Sector Numero de farmacias
Norte 352

Centro 127

Sur 312

Valle de los Chillos 59




Cumbaya 24

Total 874
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Segun las encuestas realizadas a una muestra de 268 farmacias del centro-norte de

Quito y la revisidén en sus paginas web de aplicacion a proveedores, los factores mas

importantes en el momento de decidir la firma de un contrato de distribucion de los

productos de Ceti, son:

Tabla 8 Factores importantes para distribuir en farmacias

Notificacioén Sanitaria Obligatoria 90%
Margen de ventas 3%
Margen de ganancia para las farmacias 3%
Planificacion de acciones de marketing 2%
Imagen estética de los productos 1%
Servicio de Ceu a la farmacia 1%
Garantia y confiabilidad 0%
Total 100%

Encuesta a farmacias. Anexo 2

Con los resultados de la encuesta y la indagacion en las paginas web de requisitos

para ser proveedores de las farmacias, se definido que no se podra tomar en cuenta este

mercado si no se saca la Notificacion Sanitaria Obligatoria. Al igual que en los

supermercados con area de cosméticos como: Supermaxi, Megamaxi.

Competidores

Empresas que producen cremas con las mismas caracteristicas de Ceu:

1. Manufactura artesanal.
il. Hidratantes.

1il. Respeto a la naturaleza.



1v. Respeto a los animales.

V. Respeto a los seres humanos.

Vi. Las cremas no contienen materia prima de origen animal.
vii.  No son testeadas en animales.

viii.  Producidas con productos naturales de calidad.

1X. Acttan basados en el comercio justo.
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Mediante el método de la observacion, acudiendo a ferias, investigando a la

competencia en sus redes sociales y en asistencia a ferias, se ha podido concluir que

existe un solo competidor directo de Ceti y es: Ma’puma, de ahi el resto de empresas

artesanales que abajo se mencionan son competencia indirecta pues su materia prima es

de origen animal, y por ultimo los sustitutos que son empresas grandes industrializadas.

Tabla 9 Analisis de la competencia. Amenaza ponderada

AMENAZA
COMPETIDOR AMENAZA BASICA PONDERADA
] 0
i Cer‘flﬁcadg de proc'lucto.IOO Z patural y 15%
organico sin material prima animal.
Casa Barukecic Produccion alta. 18%
Fioré Reconocimiento mediatico. 18%
Huerta Flor de Cactus Presentacion del producto. 13%
Nefesh Alta distribucion. 18%
Cremas industrializadas | Precios. 18%

Total

100%




Cuota de Mercado 135
Tomando en cuenta que la cuota de mercado es la parte del Mercado que consume
los productos de una empresa en concreto y que se lo mide dividiendo las ventas de la
empresa en el Mercado para las ventas totales del Mercado, se obtiene el siguiente
resultado, considerando que no existen datos oficiales de dichos datos y que se obtuvo los
resultados por medio de lecturas a reportajes, ya que las empresas artesanales no estan

regidas a ¢l SRI.

1z
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Grdficos 18 Cuota de mercado

Las empresas industrializadas, se llevan el mayor porcentaje de cuota de
Mercado, seguido de la empresa Fioré, Casa Barukcic, Ma'puma y el resto de empresas

con un porcentaje pequeiio de Mercado.

Posicionamiento
Segun la observacion durante un afio de experiencia en el Mercado, entrevistas

informales a clientes y competidores, notoriedad en medios, ferias y exposiciones se



puede concluir que empresas han logrado posicionarse en la mente del consumidor 136

en Quito en el mercado de cremas artesanales de rostro.

POSICIONAMIENTO COMPETIDORES

TORA

TRA

Grdficos 19 Posicionamiento

Se consideraron dos variables para graficar el posicionamiento: La trayectoria en
el Mercado y el reconocimiento mediatico. Lo que arroja como resultado que las cremas
industrializadas llevan la delantera, pues la inversion en marketing es realmente alta y los

afos que llevan en el Mercado también.



Puntos Fuertes y débiles 137

Tabla 10 Analisis de la competencia. Fortalezas y debilidades

Empresa Fortalezas Debilidades

Descuido total del Mercado.
Abandono de redes
sociales.

No asistencia a ferias.

Ma'Puma Certificado 100% natural y organico

Trayectoria

Planta propia de produccion
Produccion alta

Precios bajos

Sin NSO
Descuido de la imagen de
sus productos

Casa Barukcic

Cobertura mediatica

., Descuido de las redes
Islas en expansion

Fioré . sociales.
Trayectoria en el Mercado .
: . . Imagen de productos media.
Asistencia a ferias
Descuido total del Mercado.
., Abandono de redes
Huerta Flor Presentacion del product elegante. .
sociales.
No asistencia a ferias.
Descuido total del Mercado.
e, Abandono de redes
Nefesh Alta distribucion .
sociales.
No asistencia a ferias.
Produccion a gran escala. o
Riieetos iy s Muchos quimicos.
Industrializadas . Explotacion laboral.

Alto presupuesto de marketing.

] ., . Testeo en animales.
Notificacion Sanitaria

Formulaciones efectivas.

Respaldo de Médica Dermatologa
Ceu Elegante presentacion de productos
Participacion mensual en ferias.
Buen manejo de redes

Poco presupuesto
econdmico.
Sin NSO.

Sin cobertura mediatica.

Proveedores

Otro elemento de la estructura del Mercado cuya importancia esta siendo
reconocida corresponde a los proveedores, quienes tienen en su poder la calidad de la
materia prima, al igual que los precios y stock. Todos lo antes detallado influye en la

calidad del producto, al igual que en los precios y oferta al Mercado de las cremas. A




continuacion se presenta un cuadro de los proveedores actual y existente en el 138

Mercado para la produccion de cremas dermo-cosméticas.

Tabla 11 Proveedores

Proveedor

Productos de venta

Localizacion

La Casa de los Quimicos

Todos los elementos para
elaborar las cremas, desde
quimicos, hasta extractos

naturales, olores y colores
naturales.

Quito

Disproquim

Todos los elementos para
elaborar las cremas, desde
quimicos, hasta extractos

naturales, olores y colores
naturales.

Quito

Ecoquimsa

Todos los elementos para
elaborar las cremas, desde
quimicos, hasta extractos

naturales, olores y colores
naturales.

Quito

Solvesa

Todos los elementos para
elaborar las cremas, desde
quimicos, hasta extractos

naturales, olores y colores
naturales.

Quito

Casa Gourmet

Agua de rosas

Quito

Ecuaenvases

Envases de vidrio y plastico

Quito

En conclusion de este apartado, se han analizado las fuerzas del Mercado donde

se desempefia Cetl. Se presenta el resumen de los puntos mas importantes en la Matriz de

las Fuerzas de Porter:




Poder de Negociacion de los Proveedores.

El poder de negociacion solo lo tienen los
proveedores de materia prima importada, como los
proveedores de los envases y del agua de rosas
organica.

Tienen poder en cuanto al precio, cantidad vy
productos que traen a Ecuador, sobre todo por la
subida de precios al estar dichos productos en la
lista de las salvaguardias.

Amenaza de los Productos Sustitutos

Existen productos sustitutos que pueden cubrir las
mismas necesidades que las cremas Cel, pero solo
desde el punto de vista de la hidratacién, con
materia prima natural, pero no desde el punto de
vista de ser productos libres de crueldad animal.

Ejemplos: Todas las del mercado actual. Un gran
porcentaje son importadas. Otras cremas son
naturales y de precios similares.

Amenaza de los Competidores Potenciales

Existen actualmente pocas empresas en el drea artesanal que manufacturan

cremas con productos naturales y cremas orgdnicas. Pero solo existe una
empresa que también se apega a la ideologia de ser productos libres de

crueldad animal.

Amenaza de la entrada de nuevos competidores

En el mercado existen pocas barreras de entrada
para este negocio, se podria decir, que lo mas
importante son las formulaciones y poseer la NSO
Notificacién Sanitaria Obligatoria..

Aunque existe otras barreras al entrar a este
mercado como: la falta de experiencia no solo en la
manufacturacion de los productos, sino en el
conocimiento de manejo de la empresa, y en el
conocimiento del mercado Una inversién de $5000

Grdficos 20 Fuerzas de Porter

Analisis de la situacion interna.

Recursos y capacidades de la empresa

Poder de Negociacion de los Clientes

Los clientes tienen poder de negociacion solo si su
interés primordial es el precio. Si esto sucede, el
cliente actual o potencial, compara los precios de
nuestras cremas con las de Pond’s.

Ellos no saben que Pond’s no es competencia de Cel
pues la manufactura, materia prima e ideologia son
totalmente distantes

En este item se describira los materiales que posee la empresa, el proceso

productivo de las cremas, el flujograma de procesos, la capacidad de produccién mensual

y la cadena de valor, mas los recursos humanos se tratara en el siguiente apartado.

Recursos materiales:

Los recursos materiales de la empresa se dividen en tres areas:



Recursos de material prima para elaboracion de 100 cremas, utensilios para elaborar 140
las cremas, y finalmente la estructura fisica donde se elaboran las cremas.

Los recursos de material prima para elaboracion de 100 cremas se grafica a continuacion:

Tabla 12 Materia prima

MATERIA PRIMA CANTIDAD UNIDAD
Envases con tapa 100 Envases
Acido estedrico 500 Gr
Alcohol cetilico 200 Gr
Trietalonamina 100 Gr
Aceite vegetal 1000 Gr
Conservante 30 Gr
Romero 2 Puniados
Cedron 2 Puniados
Guayusa 4 Bolsas té
Agua de rosas organicas 3000 Ml

Agua destilada 1500 Ml
Principios activos 600 Gr




Los atuncillos para elaborar cremas:

Tabla 13 Maquinaria

UTtNCILLOS CANTIDAD UNIDAD
Olla grande 1 Olla

Bol de aluminio gigante 1 1500 gr
Bol de aluminio grande 1 500 gr

Bol de aluminio mediano 1 400 gr

Bol de aluminio pequesio 1 50 gr
Envasc de plastico de almacenaje | 2 400 gr cada uno
Palctas 2 Palctas
Cucharones 3 Cucharones
Cernidores 1 Cernidor
Fundas plasticas con cierre 2 Fundas

Finalmente, en cuanto a recursos materiales, se presenta la instalacion fisica y

distribucion de la planta:

Zona Mesa
envasado varios

aiurarn (@

Zona
empaquetado 9

Canceles objetos
personales

Puerta entrada

Grdficos 21 Distribucion de la planta de produccion
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Segun el ARCSA deberiamos cumplir en el laboratorio de manufacturacion, 142
segin Janet Cérdova, Bioquimica Farmacéutica son los siguientes requisitos:
El terreno donde este el laboratorio no debe tener cerca animales, peor aun en el lugar de
fabricacion.
Si el laboratorio esta dentro de otra propiedad, este debe contar con una sola puerta de

entrada y salida para el personal que lo fabrica.

Las instalaciones deben tener pisos y paredes lavables, es decir, de ceramica

lavable como en los hospitales y clinicas.

* Los utensilillos deben ser de aluminio inoxidable.

* Los mesones de elaboracion deben ser de aluminio inoxidable u otro material
facilmente desinfectable.

* Los lugares destinados a guardar los utensilios de fabricacion deben ser de
aluminio inoxidable u otro material facilmente desinfectable.

* Debe contar con bafio.

* Debe contar con extintor de incendios.

¢ Debe contar con sistemas contra incendios.

* Si los materiales son toxicos, debe contar con una ducha.

El segundo punto a detallar en el andlisis de la situacion interna, es el proceso de

produccion:
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Producto a elaborar

Dlstnbuaon 2
Investigacion
y formulacion

de las cremas

3

Planificacion:

. Empresa

Envasado wj Produccion

y etiquetado

Compra de
materia prima
Adlmon de

principios activos

Elaboraoon de
la crema base

Grdficos 22 Proceso de produccion

Primero, se decide el producto a elaborar, por el momento solo se elabora la
crema de rostro para piel mixta a seca y piel mixta a grasa, pero en un futuro se expandira
la linea de cremas por lo que se procedera, como Segundo punto a investigar la
formulacion, después, planificar en que fecha se realizara la produccion y cuanta material
prima se necesitard, por lo que se procedera a la compra de esta materia prima, se
elabora la crema base, se divide en dos bols de aluminio para adicionar los principios
activos dependiendo si serd una crema de piel grasa o piel seca, se procede a envasar y

etiquetar y finalmente a distribuir a los almacenes y a las socias para la venta directa.



Flujograma del proceso productivo: 144

FLUJOGRAMA DE PROCESOS

Idea de negocio

|

Compra de
materia prima

I

' '
Elaboracién Elaboracién Adherir
de etiquetas crema base principios activos
I Si ISI
Es crema Es crema
piel grasa piel seca
I SI ISI

4

Envasado
1

Etiquetado
4

r Distribucion .—l
Locales Ventas d Proc:so [i]
e medicién
comerciales personales © 7 de satisfaccion
| _ | cliente

b

Cobranzas
4

Contabilidad
\ |
Ahorro ———— Reinversifn

Grdficos 23 Flujograma de procesos

El flujograma de procesos es aplicable a toda la expansion de linea de productos

que Cet lance al mercado. Comienza por una nueva idea de producto que previamente



fue decidido mediante encuestas a los posibles y actuales clientes, donde se pregunta 145
que productos quisieran que Cet elabore.

Se decide que materia prima se necesita, dependiendo la formulacion y se
compra, incluyendo lo necesario para elaborar las etiquetas. Se adhiere los principios
activos dependiendo de que tipo de producto es, se envasa, etiqueta, distribuye a clientes
mayoristas y para los minoristas, se procede a las cobranzas mensuales, manejo de la
contabilidad donde se destina un porcentaje al ahorro para sacar la Notificacion Sanitaria
Obligatoria y otro porcentaje para la reinversion de elaboracion de nueva tanda de
productos.

Después de 2 semanas de uso de la crema, se envia una encuesta de satisfaccion al
cliente y de opinion sobre que productos nuevos quisieran, esto a los clientes que
compraron las cremas de forma directa sin distribuidores. Se tabulan las encuestas y se
regresa al primer punto, seguir haciendo las cremas de rostro y/o sacar nuevos productos

al mercado.

Capacidad de produccion mensual:

Ceu actualmente elabora 100 cremas al mes, considerando que siempre hay un
excedente de 30 a 40 cremas. Esta produccion la realiza en 20 horas promedio de trabajo
compartido entre las tres socias. De modo que esta elaboracion de 100 cremas se la
realiza en un fin de semana.

Si se necesita aumentar la produccion por cumplimiento de plan de ventas a largo

plazo o aumento de la demanda, la capacidad real de produccion es de 520 a 560 cremas



mensuales, trabajando 80 horas distribuidas en 4 fines de semana, debido a que las 146

tres socias tienen trabajos particulares.

Si se sigue el plan de ventas que se detallara en items posteriores, se decidira
tener personal extra para ayudar en la elaboracion de cremas por lo que la capacidad

mensual aumentara a 160 horas de produccion, teniendo como objetivo de inventario

1040 a 1120 cremas de rosto.

Cadena de valor:

El punto final del analisis interno es la descripcion de la cadena de valor de la

empresa, que a continuacion se detalla:

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
(Ej: Financiacién, planificacion, relacién con inversores)

- GESTION DE RECURSOS HUMANOS
(Ej: Reclutamiento, Capacitacion, Sistema de Remuneracion)
DESARROLLO DE TECNOLOGIA :
(Ej::Diseno de productos, investigacion de mercado)

: COMPRAS :
(Ej: Componentes; maquinarias; publicidad, servicios)

Actividades
de Soporte

|~
/
e

LOGISTICA | OPERACIO- | LOGISTICA | MARKETING SERVICIOS

INTERNA NES EXTERNA Y VENTAS | POST VENTAS

(E): (E):Montaje. | (E|: Procesa- | (E|: Fuerza (EJ): 3

Almacena- fabricacién miento de de ventas, Instalacién, &

miento de de pedidos, promociones, soporte al ©

materiales, |componentes manejo de publicidad, cliente, 9
recepcién de |, operaciones depdsitos, exposiciones,| resolucidn de

datos, de sucursal) preparacion presentacio- quejas,
acceso de de informes) nes de reparaciones)
chentes) propuestas)

Actividades Primarias

Grdficos 24 Cadena de valor

Actividades de soporte:

* Infraestructura de la empresa

o Financiacién: Capitalizacion por parte de las socias con aporte mensual a
la cuenta de la empresa, aunque se busca financiacion por medio de un

préstamo para sacar la Notificacion Sanitaria Obligatoria.



o Planificacion: Se la realizara mensualmente para realizar el control de 147
las acciones realizadas y de las ventas mensuales, ademas de entregas de
cremas a los locales distribuidores. Y nueva produccion.

* Gestion de Recursos Humanos

o Disefio de productos: Son realizadas por las tres socias donde la Médica
Dermatodloga expone a las socias las nuevas formulaciones, beneficios y
materia prima requerida. La Disefiadora realiza la produccion de la
imagen de los nuevos productos, guardando la identidad de la empresa
investigacion de mercado. Mientras la Mercadologa busca vias de
distribucion de las cremas.

o Existe un trabajo en equipo por parte de las socias, donde cada una, areas
distintas complementan su trabajo para beneficio de la empresa.

*  Compras

o Componentes: Se realiza un inventario de materia prima previa nueva
produccion, después se realiza las compras de la materia prima restante de
acuerdo a la cantidad de cremas a producir.

o Maquinaria: Se la realiz6 una sola vez y no es un proceso periodico, pues
los implementos son de acero inoxidable y duradero. Se proyecta realizar
compras para remplazar la actual instrumentaria cuando estas estén

deterioradas.



Actividades primarias: 148
* Logistica interna

o Almacenamiento de materiales: Se las realiza en las instalaciones donde se
encuentra la oficina, detallado previamente en la descripcion del micro
localizacion.

o Recepcion de datos: La efectua principalmente la Mercadologa quien
también realiza las entregas de las cremas, obtiene informacion al
conversar con los distribuidores y los clientes. Ademads se propone
implementar un sistema de atencion al cliente donde se realice el analisis
sobre la apreciacion del producto, del servicio, quejas y sugerencias.

o Acceso a clientes: Lo realiza la Mercadologa quien entre sus
responsabilidades estd buscar nuevos medios de distribucion y clientes.

* Operaciones

o Montaje en feria: Se debe contar con el inventario correcto tomando en
cuenta la cantidad minima a vender para recuperar la inversion y obtener
ganancia, descontando la movilizacion de la empresa a la feria y de la
feria a la empresa, alimentacion y otros gastos de publicidad.

o Fabricaciéon de productos: Elaborados en las instalaciones, con el
direccionamiento de la Médica Dermatdloga y elaborada por las tres
socias. Produccion que se la realiza en 3 dias para elaborar 100 cremas
listas para la distribucion, siempre y cuando ya se cuente con el disefio y
la impresion de las etiquetas.

* Logistica externa



o Procesamiento de pedidos: se lo realiza por medio de redes sociales, el 149
e-mail de la empresa, teléfono, Whatsapp, pedidos personales y pedidos
realizados por nuestros distribuidores por medio de e-mail y llamadas.

o Manejo de depositos: Si el pedido es pequetio se puede realizar el pago
contra entrega o se puede realizar el deposito previo y posterior entrega
del producto. En el caso de los distribuidores, se realiza la entrega en sus
instalaciones y con acta de recepcion. El pago se lo realiza por concesion
y a mes vencido.

o Preparacion de informes: No se lo hace actualmente, pero deberia existir u
informe mensual y uno anual para analisis de las acciones, correcciones o
ratificaciones.

* Marketing y ventas

o Fuerza de ventas: Las ejecutivas de ventas son las socias de la empresa,
pues son el tnico personal actual.

o Promociones, publicidad, exposiciones, presentaciones de propuestas: Se
implementaré de acuerdo al Plan de Marketing que se esta ejecutando. Sin
embargo, se debe hacer un manejo profesional de redes sociales, una
promocion por fechas especiales, notoriedad en medios, participacion en
ferias y otras acciones de marketing que no requieran de alto presupuesto
economico.

* Servicios Post Venta
o Instalacion, soporte al cliente, resolucion de quejas, relaciones:

Actualmente no se posee un sistema de atencion al cliente que englobe lo



antes mencionado, sin embargo el marketing de servicio al cliente es 150
fundamental sobre todo, enfocado en construir y mantener relaciones a

largo plazo con los clientes.

Organizacién empresarial

Los recursos humanos que actualmente tiene la empresa, esta conformado por las
tres socias, que de acuerdo a sus profesiones cumplen diferentes roles en la organizacion.
A continuacion se grafica la estructura actual, donde se visualiza una estructura
organizacional horizontal, con el proposito de:
Manejar procesos, gestionar equipos, auto gestionar el equipo de trabajo, ligar las
actividades de las socias con las necesidades de los clientes, proveedores y distribuidores,
buscar la mejora continua de resultados y versatilidad de realizar diferentes funciones y

tareas en la empresa.

Organigrama actual:

AreaMédica reac S Areade
Dermatolégica ise Marketing
e Doctora » Disefadora * Marketista
Andrea Susana Diana
Cueva Oviedo Redin
. 7 \.

Grdficos 25 Organigrama



Perfil del personal y descripcion de responsabilidades:

eMédica Dematdloga de la
UIDE

*Maestria en dematologia
en Cardiff- Inglaterra.
*Elabora las formulas de los

productos dermo
cosmeéticos.

eAtiende las consultas de los
clientes.

*Dirige la produccion de los
productos de acuerdo a sus
formulas.

AREA
DERMATOLOGICA

AREA DE DISERIO

eDisefladora de |la PUCE.

eMaster en Bellas Artes en
Cardiff-Inglaterra.

eDisefia 13 imagen
corporativa de |a empresa.

eDisefia la imagen de los
productos.

eDisefia las imagenes de
redes sociales.

Grdficos 26 Perfil del personal y responsabilidades
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slLicenciada en
Administracion de
empresas mencion
Marketing de la UDLA.

eEstudiante de
Mercadotecnia de la UIDE.

*Encargadadela
planificacion de marketing,
ejecucion ycontrol.

AREA DE

MARKETING

La elaboracion de las cremas se la realiza en conjunto al igual que la toma de

decisiones, elaboracion y control del cumplimiento de actividades quincenales, pero, las

actividades pertinentes a cada social se lo realiza de forma individual pero se expone lo

realizado para toma de decisiones y control del plan.

Diagnostico de la situacion.

Analisis FODA

Oportunidades:

o Salvaguardias en cremas importadas.

o Demanda de productos veganos.

o El Ministerio del Ambiente quiere generar conciencia de las tres “r”.



o Aumento de conciencia de la proveniencia de los productos a consumir. 152

o Cuidados de la salud basados en productos libres de quimicos.

o Tendencia al crecimiento a la conciencia mundial del cuidado del medio ambiente
y los seres que en ella habitan.

o Debate, denuncia, difusion de la experimentacion en animales de empresas como
AVON, P&G, Gillette, Unilever, etc.

o Acceso a redes sociales.

o Leyes que fomentan la micro produccion patrocinadas por la Vicepresidencia y el
MIPRO.

o Concursos en Ministerios del Estado para PYMES.

Amenazas:

o No se puede vender estos productos sin la Notificacion Sanitaria Obligatoria.

o Salvaguardas a las importaciones de parte de la materia prima.

o Inestabilidad politica originada por leyes restrictivas como la ley de herencias y
aumento de impuestos.

o No existe cultura de reciclaje, re-uso y reduccion de los desechos.

o No hay educacion respecto a los derechos de los animales y la naturaleza, en
escuelas, colegios y universidades.

o Se tiene la erronea idea que las cremas importadas y de marcas grandes tienen
resultados positivos.

o Alta publicidad de cremas de marcas internacionales en medios de comunicacion

masiva.



o Siaumenta la inflacién la demanda disminuird al ser las cremas un producto 153
suntuario.

o Se fija la canasta bésica se fijo en 365 dodlares.

o Competencia indirecta.

o Productos sustitutos.

Puntos fuertes:
o Buen perfil profesional de las socias.
o Conocimientos de formulas magistrales.
o Buena apreciacion de las cremas por parte del consumidor.

o Fundamentos ideologicos fuertes.

Puntos débiles:
o No cuentan con planeacion de marketing.
o No se cuenta con fondos monetarios.
o No se cuenta con Notificacion Sanitaria Obligatoria.
o No se cuenta con responsable contable.

o Bajo nivel de ventas.



FORTALEZAS
de productos veganos.
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No se puede vender estos productos sin la Notificacién
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Salvaguardas a las importaciones de parte de la materia
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Inestabilidad politica originada por leyes restrictivas como la

DEBILIDADES ley de herencias y aumento de impuestos.
No existe cultura de reciclaje, re-uso y reduccién de los
cuentan con planeacién de marketing| desechos.
No hay educacién respecto a los derechos de los animales y
se cuenta con fondos monetarios.| Ianaturaleza, en escuelas, colegios y universidades.
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Alta publicidad de cremas de marcas internacionales en
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cremas un producto suntuario.
Se fija la canasta basica se fijo en 665 délares.
Competendia indirecta.
Productos sustitutos.

No cuenta con responsable contable.
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Analisis TOWS Cruzado
“La matriz TOWS es una herramienta para conocer la situacion real en que se
encuentra una organizacion, empresa o proyecto, y planear una estrategia de futuro [40].
(Wikipedia).
Durante la etapa de planeamiento estratégico y a partir del analisis DAFO se deben
contestar cada una de las siguientes preguntas:
e Como se puede destacar cada fortaleza?

e Como se puede disfrutar cada oportunidad?



* ;Como se puede defender cada debilidad o carencia?
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e ;Como se puede detener cada amenaza?

Presentamos a continuacion la matriz de cruce del FODA, que permitira plantear

estrategias maxi-maxi, maxi-mini, mini-mini y mini-

maxi:

ESTRATEGIASFO: MAXI-MAXI

(F2-01) Crear productos espacificos v
campana publicitaria pam esta nichode
mercado, losqua buscanahora cremas
acuatorianas a un precio accasiblacon la

calidad de una crema intarmacional.

2-02) Crear productos v campanas
publicitarias parm el mercadovegano v

organico.

(F4-02-03-04-06-07) Posicionarala
empresacon sus4 fundamentos
ideologicos, librade crusldad animal

raspeato ala natumlezay alos humanos).

(F3-010)Participar enconcursosanivel

del pais para crearimagende calidad.

(F1-F2-F3-F4-O9) Fommar partade los
artesanosy PYMES registradosen al
MIPRO.

(F1-03-010)Participaren concursos d

innovacion y posicionar a la empresa.

ESTRATEGIAS DO: MINI-MAXI

(D1-D5-01-02-03-04-05-06-07)
Crear, ejecutar v controlaral plan de
marketing paraposicionar a Cau como:
a) Cramas ecuatorianas, b) veganas, c)
trato ecologico, d) productoacorda al

“consumo ético™, 2)80% matearia prima

natural f) materia prima 100% vegatal,

g) No haca prusbasen animales_h)
realizar la proyeccion deventas, i)

ajecutar estratagias deventas.

(D2-D4-09-010)Participar en
concursosy ganaral premio, afiliarsaal
MIPRO v solicitar un préstamo
destinadoa sacarla NSO y destinaral

marketing.




ESTRATEGIAS FA: MAXI-MINI
(DEFENSIVAS)

(F1-A4) Crear una campanade
concienciade lastres “r”, re-usando el

envase, por ejemplo.

(F1-A35) Crear una campanade

concientizacion educaciony

sensibilizacion sobrelos derechosde los

animales v lanatumleza).

(F2-F3-F4-A6) Crearcampana basada

en astadisticas v tastimonios declientes

satisfechosconlosresultadosde los

productos).

2-A2) Crear formmlacionescon

sustitutos ecuatorianos de la matena

prima importada). Crear formmlaciones

con diferente materia prima.

(F3-F4-A7) Crearcampana direccionads

al publico meta espaafico.
Especificando los benaficios v

fundamentos éticos.
Grdficos 28 Matriz Maxi-Maxi

ESTRATEGIAS DA: MINI-MINI 156

Crear, ejecutar v controlarel plan de
marketing paraposicionar a Cau como:
a) Cremas ecuatorianas, b) veganas, c)
trato acologico, d) producto acorda al
“consumo ético”, ) 85% materiaprima
natural. f) materia prima 100% vegatal
g) No hace pruebas en animales. h)
realizar la proveccion deventss, i)

ajecutar astratesias deventas.

Vender informalmente.

Participar en concursos y ganarel
premio, afiliarse al MIPRO v solicitar

un préstamo destinadoa sacarlaNSOy

marketing.



Matriz Ansoff 157
La matriz de Ansoff es también conocida como matriz producto/Mercado o vector

de crecimiento, sirve para identificar las combinaciones de producto/Mercado, es decir,

las unidades de negocio en las que la empresa puede basar su desarrollo futuro.

Plan de Marketing 2016 : informacion
CEs Analisis PRODUCTO / MERCADO Plan de Marketing 0
1 PENETRACION (mejorar) 3 DESARROLLO ,,cv0s productos
I—. © Aumento del consumo por parte de los clientes actuales 1
é ©  Captacién de clientes de la competencia 2
g ©  Captacién de nuevos clientes 3
| © Aumentar la promocién a
5 © Desarrollar un mecanismo de servicio al cliente 5
; © Desarrollar el servico post-venta 6
= ©  Creacién de eventos para sus clientes 7
5 “  Servicio al cliente on-line 8 =2
B ©  Relucir mas que la competencia 9 :
10 10 =
2 DESARROLLO nuevos mercados — = ;
E 1 Apertura de mercados geograficos adicionales Desarrollo de nuevos productos para nuevos mercados 8
5 2 Atraccion de otros sectores del mercado o
é % Posicionarnos en nuevos mercados —
§ 4 Hacer uso activo de las herramientas MKT On Line
- 5 Servicios y precios para clientes pequefios
Eo_ & Servicios y precios para clientes medianos -
3 7 Servicios y precios para clientes grandes _
: I -
=
= 9
. N

MAYOR RIESGO

Grdficos 29 Matriz Ansoff

Como se muestra en la matriz, es recomendable persistir en mejorar los productos
actuales, mejorar el desempefio de marketing para posicionar la marca y el producto en la

mente del consumidor. Esto nos evita asumir retos mayores.



Matriz VRIO
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La matriz VRIO, también es conocida como la matriz de ventaja competitiva,

pues justamente este es el fin de usar esta matriz en toda empresa. Esta evaluacion para

medir el potencial competitivo de la empresa, considera lo siguiente: el valor, la rareza, la

inimitabilidad y la organizacion. Para resolverlo se responde lo siguiente:

* Valor: (El recurso otorga valor a la empresa?

* Raro: ;El recurso lo poseen pocas empresas?

* Inimitable: ;Este recurso pone en desventaja a las empresas que no las poseen?

* Organizacion: ;La empresa esta en la facultad de usar el recurso?

CED Analisis de capacidades V.R.l.O.

Plan de Marketing 0

Precio manejable sl NO NO sl
FINANCIEROS | 2 coicssrnancens conios orpesscsies |0 I st No
Adaptabilidad a formas de pago NO NO NO NO
Personal altamente capacitado s s 1 SI VENTAJA SOSTENIDA
PERSONALES Conocimientos Unicos en el mercado St sl sl s VENTAJA SOSTENIDA
SI NO NO SI
Ben amblente de trabajo ¥ 3poyo entre 10405
Utencillos de produccion sl NO NO SI
TECNOLOGICO Computador para Mkt On Line sl NO NO SI
Manejo de Mkt. On Line NO NO NO SI
Posicionamiento de marca NO st sl s
Imagen de los productos NO s s sI
Calidad de los productos s s S1 SI - D
Diferenciacién en los productos St NO sl s
senviciosyrRopucros Sistemas de atencién al cliente NO st sl s
Tiempo de entrega NO NO NO s
Proveedores de alta calidad st NO NO NO
NO SI Sl NO
Lugar de produccion de acuerda al ARCSA
NO SI Si NO

Notificacién Sanitaria Obligatoria

Grdficos 30 Matriz VRIO



Determinacion de los objetivos 159

Objetivos estratégicos de marketing.

1. Aumentar la cuota de mercado del 5% al 7% en un afo.
2. Posicionar la marca Ceu en el top of mind de cosmética artesanal en Quito.

3. Cumplir con el plan de ventas anual estimado en $20,916,00.

Elaboracion y seleccion de estrategias

Definicion de estrategias de marketing.

Estrategia de Cartera

La estrategia de cartera seleccionada para la empresa Ceu y sus dos cremas de rostro es:
Invertir/Crecer. Invertir/Crecer ya que la prioridad absoluta es destinar los recursos
econdmicos y financieros a invertir en los productos actuales para obtener un rapido
crecimiento, por tanto se destinara la mayor cantidad posible de inversion. Clientes de

Quito urbano, mujeres independientes de 25 a 45 afios.

Estrategia de Segmentacion
Estrategia Concentrada: Es la estrategia de segmentacion seleccionada pues se dirige con
una sola oferta a aquellos segmentos que demandan esta oferta, asi, se evita distribuir

esfuerzos a otros segmentos. Todos los esfuerzos se dirigen a un solo segmento.



Estrategia de Posicionamiento 160
Estrategia de Beneficio: Se busca posicionar a las cremas por los beneficios que ofrece
con su uso, beneficios que fueron detallados en el item “Analisis de situacion actual,

descripcion del producto”

Estrategia de Atributos: Posicionar a las cremas por los atributos que esta ofrece,

atributos quimicos, estéticos principalmente.

Estrategia en demanda primaria:
Estrategias para atraer a los no usuarios: Aumentar la disposicion de compra.
Se puede estimular mediante:
* Explicando los beneficios con que cuenta un producto.
* Hacer nuevos productos con beneficios que sean mads atractivos para ciertos
clientes.
* Demostrar nuevos beneficios de los productos existentes.
* Aumentar la capacidad de compra.
* Se puede mejorar con la oferta de precios bajos o de crédito, o brindando una

mayor disponibilidad.

Estrategias para aumentar la tasa de compra entre los usuarios
* Ampliacion del uso: Consiste en ampliar la variedad de usos o aumentar la

frecuencia de uso.



 Aumento de los niveles de consumo del producto: Esta estrategia radicaen 161
disminuir precios o cambiar la percepcion que tiene los compradores de los
beneficios de un producto o servicio.

*  Estimular el reemplazo: Se fundamenta basicamente en buscar que el consumidor

substituya el producto.

Estrategia en demanda selectiva:
Estrategias para expandir el mercado servido.

* Ampliar la distribucion
Los programas de distribucion y ventas de una firma estan disefiados para poner los
productos a disposicion en el mercado objetivo y, con frecuencia, para conseguir
efectividad en los despachos, la presentacion y apoyo promocional.

* La extension de la linea del producto
Una organizacion puede extender la linea de productos dentro de un mercado, a través de
programas de desarrollo de nuevos productos.
Extension horizontal de linea de producto: radica en agregar un nuevo producto con

diferentes caracteristicas, mas o menos en el mismo nivel de precio.

Estrategia de Crecimiento:

Estrategias de Crecimiento Intensivo: Consisten en "cultivar" de manera intensiva los
mercados actuales de la compaifiia. Son adecuadas en situaciones donde las oportunidades
de "producto-mercado" existentes ain no han sido explotadas en su totalidad, e incluyen

las siguientes estrategias



* Estrategia de desarrollo del producto: Incluye desarrollar nuevos productos 162
para atraer a miembros de los mercados ya existentes, por ejemplo, desarrollando
una nueva presentacion del producto que brinde beneficios adicionales a los

clientes.

Estrategias de Crecimiento Diversificado:
* Productos complementarios
Consiste en disefiar y comercializar productos complementarios que ayuden a conservar a

los clientes.

Estrategia de Rivalidad:
Estrategia de reto de mercado:
Son estrategias que las compaifiias pueden adoptar contra el lider del mercado
* Ataque en los costados: Consiste en enfocarse en los puntos débiles del lider,
como el precio. Por lo general, la realizan los competidores mas débiles. Zonas

geograficas y clientes insatisfechos.

Estrategia Funcional
Mezcla de Mercadotecnia.
*  Producto
o Variedad: Ampliar la variedad de cremas.
o Calidad: Mantener la calidad y no variar la formula.

o Disefio: Ganar concursos de disefio de presentacion del producto.



o Caracteristicas: Mantener las caracteristicas y mejorarlas. 163

o Marca: Registrarla en el IEPI y posicionarla.

o Envase: Mantener envase de vidrio pero mejorar la calidad de la tapa.

o Servicios: Servicios de entrega, post-venta y asesoria dermatologica.

o Garantias: De uso.

o Agregarle a nuestro producto nuevas caracteristicas, atributos, beneficios,
mejoras, funciones, utilidades, usos.

o Lanzar una nueva linea de producto complementaria a la que ya tenemos;
por ejemplo, Desmaquillantes, tonicos, jabones.

o Ampliar nuestra linea de producto; por ejemplo, Crema en gel para piel
extra grasa.

o Adicionarle a nuestro producto servicios complementarios; por ejemplo, la
entrega del producto a domicilio, la instalacion del producto, asesoria

dermatologica, garantias, politicas de devoluciones.

* Precio:
o Precio de lista: Mantener precios competitivos.
o Descuentos: Por volumen de compra u ocasiones especiales.
o Complementos: Tener todas las formas de pago y medios de pago.
o Periodo de pago: Periodo especial para distribuidores.

o Condiciones de crédito: para volumen de cremas.



o Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo con el fin de 164
lograr una rapida penetracion, una rapida acogida o hacerlo rapidamente
conocido.

o Aumentar nuestros precios por encima de los de la competencia con el fin
de crear en nuestros productos una sensacion de mayor calidad.

o Ofrecer descuentos por pronto pago, por volumen o por temporada.

Se aplican dos estrategias de precios:

o Penetracién en el mercado: penetrar el mercado con precios bajos y
atractivos que estén dispuestos a pagar los consumidores, para luego
subirlo, cuando el producto se haya posicionado y consolidado en el
mercado.

o Margen de ganancia pequefia: lograr margenes de ganancia pequefias por
unidad de producto, pero altos en la globalidad de la empresa si el
producto se logra vender masivamente por tener precios reducidos en

comparacion a la competencia directa.

* Plaza: También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta.
Sus variables son las siguientes:

o Canales
o Cobertura
o Surtido

o Ubicaciones



o Inventario 165

o Transporte

o Logistica

o Hacer uso de intermediarios como agentes de ventas, distribuidores, con el
fin de lograr una mayor cobertura de nuestro producto.

o Crear una pagina web o una tienda virtual para nuestro producto.

o Ofrecer o vender nuestro producto a través de llamadas telefonicas, envio
de correos electronicos o visitas a domicilio.

o Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de venta que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de

distribucion selectiva).

* Promocién: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir
y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus variables
son las siguientes:

o Publicidad

o Venta Personal

o Promocion de Ventas
o Relaciones Publicas
o Telemercadeo

o Propaganda

o E-mailing



o Trabajar con cupones o vales de descuentos, afiliados a Cupén City, 166
CompraYa.

o Brindar descuentos especiales en determinados productos y en
determinadas fechas.

o Crear un sorteo o un concurso entre nuestros clientes.

o Darle pequefios regalos u obsequios a nuestros principales clientes.

o Participar en una feria mensual o exposicion de negocios.

o Organizar alglin evento o actividad.

o Imprimir y repartir folletos, volantes, tarjetas de presentacion en ferias,
eventos 0 exposiciones.

* [Estrategias para tomar accion

o Tomar accién es parte muy importante en el mercadeo entrante es muy
utilizado en el internet en forma de banners, contenido grafico, videos y
otros. Este tipo de mercadeo se subdivide en diferentes tipos que
posiblemente sean muy utilizados para promover negocios en todo el
mundo.

o Mercadeo de transferencia de media: Esta estrategia utiliza diferentes
canales y plataformas para nuestros productos y servicios. Estas
plataformas pueden variar en correos electronicos, cartas informativas u
otros tipos de paginas como Facebook y Twitter.

o Mercadeo directo: este tipo de estrategia se puede realizar de muchos
maneras diferentes que pueden ser: correos electronicos, mensajes de

texto, panfletos de publicidad, flyers, que pueden resumir efectivamente el



mensaje que queremos compartir con nuestros clientes, es una 167

estrategia muy efectiva que nos ayuda a aumentar nuestros clientes.

PRODUCTO

1. Agregar a los productos nuevas caracteristicas, atributos,
beneficios, mejoras, funciones. PRECIO

2. Lanzar una nueva linea de productos o productos 1. Establecer precios para distribuidores.
complementarios. 2. Establecer precio por unidad para venta al piblico.
3. Enfatizar el servicio post-venta. 3. Establecer precios para promociones en fechas especiales.
4. Servicio de asesoria dermatologica. 4, Ofrecer descuento por volumen

5. Sistemas de garantia. 5. Poseer todas las formas de pago.
6. Politica de devoluciones.

7. Vender y enfatizar los beneficios y calidad.

ESTRATEGIAS DE
MARKETING MIX

PROMOCION
1. Paquetes de products por tempa
2. Merchandising en punto de venta.
3. Plan de bonos por ventas cumplidas.
4. Crear concursos entre clientes fieles PLAZA

5. Uso profesional de redes sociales. {. Distribuidores a gran escala.
3. Buscar notoriedad de medios. 2. Ofrecer productos mediante Marketing Digital.

6. Participacion en ferias y exposiciones. 3. Marketing directo: ventas personales, ferias, llamadas
7. Eventos del off al on, o del on al off, telefonicas.

8. Relaciones publicas.

9. Promocionar brigadas médicas de la Dermatologa.
10. Mailing mensual.

Graficos 31 Estrategias de marketing mix



Plan de accion

Plan de accion producto
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Name

1 EPLAN DE ACCION

2
3
4
5
6
7
8
9

11

Grdficos 32 Plan de accion producto

BEPLAN DE PRODUCTO
Ampliar la variedad de cremas
Mantener la calidad en los productos
Ganar concurso de disefio de producto
Mantener envase actual
Servicio post venta con asesoria
Garantia de resultados
Nuevos atributos, funciones.

Frecuencia

1 Vez al afio
Siempre

1 Vez cada 2 afios
Cada 2 afios
Siempre

Siempre

1 Vez al afio

Nueva linea de productos complementarios: Tonico, desmaquillante 1 Vez al afio

Nueva linea de producto: Crema gel para piel extra grasa
Politica de devoluciones

Aumentar el uso de la crema: Pronta compra

Comprar una crema antes que se agote la actual

Formas de pago: Tarjeta de crédito

Plan de precio

Name

EIPLAN DE PRECIO

Mantener precios competitivos: cada ano
Descuentos por volumen

Descuentos por fechas especiales

Descuento por pronto pago

Formas de pago: Tarjeta de crédito

Medios de compra: Facebook, personal, distrubucion

Crédito por volumen

Un nuevo producto con precio bajo para penetracion: Tonico
Precio alto para sensacion de calidad: Antimanchas

1 Vez al afio
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre

Frecuencia

Siempre
Dependiendo
Fechas especiales
Dependiendo
Siempre

Siempre
Dependiendo

1 Vez cada 2 anos
1 Vez cada 2 afos

Grdficos 33 Plan de accion precio

Plan de plaza

'V Apr 16 1 May 16 8 May 16 15 May 16 22 May 16 29 May 16

Resouren Mames CZD MTWTFSSMTWTFSSMTWTFSSMTWTFSSMTWTEFSSMTWT
4 v
Jefa de Mercadeo L, v
Cel §35,84
Cel 50
Cell 50
Celi 50
Cel §22,40
Cell El precio de cada crema
Cell §35,84
Cel §35,84
Cel §35,84
Cell El precio de cada crema
Cell 50
Cel 50
Cel Canje (
hr 16 1 May 16 8 May 16 15 May 16
Resource Names Coso T S S MTWTESSMTWTESS MTWTES
Jefa de Mercadeo ’ v
Cell 50
Cel 50
Cell 50
Cel 50
Cel Canje
Ceu Canje
Cel 50
Médico $35,84
Cel §35,84

Ceu cosmética artesanal, usa dos canales de distribucion:

* Directo: El productor vende directamente las cremas al consumidor sin

intermediarios, por medio de redes sociales, del boca a boca y ferias y

exposiciones.

* Indirecto: Aqui existen intermediarios entre el productor y el cliente. Nuestro

intermediario actual es Galeria Gourmet Ecuador y se busca tener mas

intermediarios del mismo peso, ademas de agentes de ventas por comision.



Cuando se obtenga la Notificacion Sanitaria Obligatoria, se negociara la venta de 169

los productos a través de Farmacias y Supermercados.

Name Frecuencia Resource Names Costo :)r 16 LiMayl16 8 May 16 FHaAlY
[WTFESSMTWTFSSMTWTFSSMTWTH
EIPLAN PLAZA Jefa de Mercadeo r v
Consequir mas distribuidores 1 cada 3 meses Ceu;Distribuidor §17,92 T Ceu;Distribuidor
Agentes de ventas por comision Mensuales Agente de Ventas 50 A
Ferias mensuales Mensuales Cell §45
Brigadas médicas Quimestral Cel §35,84
Eventos enGaleria Gourmet Quimestral Cell §35,84
Publicaciones en Facebook y publicidad Semanal Cell §5
Ventas en farmacias Anual Cell 50
Ventas en supermercados Anual Cell 50

Grdficos 34 Plan de accion plaza

Plan de promocion

Name Frecuencia Resource Names Costo :" 10 Ll L7 Lol 1y 2L 5
TWTFSSMTWTFSSMTWTFSSMTWTFSSMTWTE !

EIPLAN DE PROMOCION Jefa de Mercadeo ’ v

RRPP: Asistencia a reuniones, eventos  Trimestral Cel 50 i

Agentes de ventas por comision Mensual Cel;Agente de Ventas SO

Llamadas telefonicas Mensual Ced 56

Publicaciones en Facebook y publicidad Semanal Cell §5

E-mailing mensual Mensual Ceu §6,72

Afiliacion a Cupon City y CompraYa Mensual Cell §25

Notoriedad en medios Quimestral Cell 50

Ferias mensuales Mensual Cell §45

Entregar tarjetas de presentacion Siempre Cel Canje

Entregar flyers a mercado especifico  Mensual Cell Canje

Exhibir el banner Siempre Cel Canje

Grdficos 35 Plan de accion promocion

Plan de comunicacion
* Medios publicitarios: Los medios tradicionales de difusion para posicionar la

marca Ce, se lo realizard mediante entrevistas o publi-reportajes gratuitos en

medios de comunicacion masiva.

Segtin nuestro target, los medios que se enfocan a nuestro publico son:

o Revista lideres: Revista semanal, del Grupo El Comercio, que sale cada

lunes con temas empresariales. La seccidon que es mas visualizada se llama
“Emprendedores” donde se cuenta la historia de un negocio. Para lograr la

entrevista se debe buscar contactos con el area de editorial.



o Revista Familia: Revista dominical, del Grupo El Comercio. La 170
opcidn que se busca es un publi-reportaje. Para lograr esto, se debe

conseguir el contacto del area de editorial.

* Los medios digitales: que se enmarcan en el Marketing 2.0. son opciones gratuitas
y de gran expansion, entre los mas importantes y con peso en Ecuador, esta
Facebook con 8 millones de usuarios y al alza y Twitter con 2 millones de
usuarios y al alza.

o Facebook para empresas: Mediante una fan page se puede contratar los
anuncios segmentados para llegar a diferentes publicos y cumplir
objetivos comerciales. Por medio de este sistema se puede segmentar al
cliente que se quiere llegar con un mensaje en especifico, por ejemplo: Me
gusta a la pagina, promocionar ofertas o eventos, concursos o un video
promocional de las cremas.

El costo es accesible, pues se cobra por cada clic recibido por parte de los
usuarios y Facebook factura a fin de mes.

Ademas si no se quiere contratar los servicios de anuncios de Facebook,
se puede usar esta red social para difundir la informacion a cerca de la

empresa y sus productos.

* Muestras: Esta orientado en dar a conocer los nuevos productos que Cet lanza al
mercado, ofreciendo una pequefia cantidad gratuitamente. Por medio de esta

promocion se busca impulsar las ventas.



 E-mailing: Se envia mediante e-mail a la base de datos de clientes actualesy 171
posibles clientes un disefio promocionando las cremas por fechas especiales o
haciendo llegar un mensaje especifico como la invitacion al lanzamiento de un

nuevo producto con un porcentaje de descuento.

* Cupones: Contratando el servicio de Compraya.com se busca impulsar la compra

de los productos con interesantes descuentos por medio del cuponazo.

* Premios por fidelidad: Dar descuentos o facilidades de entrega a un cliente por el

uso o adquisicion continua de los productos.

* Ferias y exposiciones: Asistir a feria mensualmente. Ferias que estén dirigidos a

nuestro publico objetivo como:

- Plaza de las Américas “Hecho a \\/ey\ a ?ﬂ FW\

Mano. <>
- Cumbaya “Le Collette”

- Cumbaya “El Zoco”

- Cumbaya “Cumbayarte”

- Plaza Foch “Bio Jardin”

- Plaza Foch “El Aguijon”

- CEQ “Texturas y Colores”

- CAC “El Adefesio”

- La Carolina “Akel”

- CCE “Arte, diseno y tradicion”

* Paquetes de producto: Ofrecerlo en ferias o locales de venta, como paquetes
complementarios de belleza, por ejemplo, crema de rostro + crema de manos por

un precio menor o por el mismo precio pero con una cosmetiquera de obsequio.



* Merchandising: Por medio de display, organizacion del producto yl72

capacitacion a los vendedores, mas paquetes de venta y obsequios, descuentos o

muestra del producto. Se busca incentivar la venta en el punto de venta.

Elementos:

o Display o exhibidor: Con forma de arbol se expondran las cremas, donde

los frutos son los productos. Las dimensiones varian entre los dos locales

de Galeria, de modo que se fabricaran dos con diferentes dimensiones.

Llevaran los colores corporativos de la empresa y podran exhibirse

también los probadores. Adicional el disefio serd adaptable y grato a la

vista aun si se agotaran rapidamente las cremas.

Tabla 14 Plan de accion de comunicacion

| Contenido | Frecuencia [ Costo | Objetivol [ Objetivo2 [  Responsable |
Material POP Publicidad Siempre $0,00 [Notoriedad Recordacién [Jefa de marketing, Ced
Merchandising PDV Presentacién Siempre $150,00 [Recordacién Compras Jefa de marketing, Ced
Facebook Posteo Semanal $0,00 | Trafico orgdnico |Seguidores |Jefa de marketing, Ced

Publicidad Mensual $20,00 |Trafico pago Seguidores [Jefa de marketing, Ced
E-mailling Disefio publicidad |Mensual $6,72 |Seguidores Compras Jefa de marketing, Ced
Telemarketing Presentacién Mensual $6,00 |Recordacion Compras Jefa de marketing, Ced
CompraYa Publicidad Mensual $25,00 |Recordacién Compras Jefa de marketing, Ced
Ferias Asesoria Mensual $720,00 [Recordacién Compras Jefa de marketing, Ced
Medios de comunicacion | [Publirepertaje Quimestral $0,00 | Notoriedad Recordacién [Jefa de marketing, Ced
Brigadas médicas Asesoria Quimestral | $35,84 |Recordacion Lealtad Jefa de marketing, Ced
Eventos Asesoria Quimestral [ $100,00(Recordacién Lealtad Jefa de marketing, Ced

Ejemplo de fotos profesionales para Facebook, disefio de invitacion a feria,

consejos Ceu, ejemplo de flyer, ejemplo de tarjeta de presentacion, ejemplo de banner se

lo adjunta Anexo 4, 5,6,7,8Y 9.
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Tabla 15 Objetivo, estrategia, accion

OBJETIVO

Aumentar la cuota de mercado
del 5% al 7% en un afio.

Posicionar la marca Ce( en el top of mind de cosmética artesanal en Quito.

Venta
anual
estimado en
$18.360,00.

ESTRATEGIA

E. De Cartera: Invertir/Crecer
E. De Segmentacion: Concentrada

E. En Demanda Primaria: A los no usuarios

E. En Demanda Primaria: A los usuarios

E. En Demanda Selectiva

E. De Crecimiento: Intensivo

E. De Crecimiento: Diversificado
E. De Marketing Mix

E. De Posicionamiento: Beneficios y atributos

Estrategia Marketing Mix: Producto

Estrategia Marketing Mix: Precio

Estrategia Marketing Mix: Promocion

Estrategia Marketing Mix: Plaza

E. De Rivalidad: Reto de mercado Lateral

E. De Marketing Mix

ACCION

Destino mayoeritaric de recursos a las cremas actuales.
Ofertas directas al segmento que nos busca.

Insentivar la compra demostrando los beneficios.
Mejorar la oferta.
Mas puntos de venta.

Aumentar la frecuencia de uso.
Mejorar la oferta.

Aumentar o recordar beneficios de uso.
Estimular el reemplazo rapido.

Ampliar el nimero de distribuidores
Hacer nuevos productos.

Nuevos productos.
Nuevos beneficios.

Productos complementarios como ténico, desmaguillante.

Comunicacion frecuente de los beneficios y atributos de las cremas.

Crear nuevas cremas.

Misma calidad de cremas.
Concurso de disefio de producto.
Crear servicio pot venta.

Crear politica de garantia.

Crear politica de devolucién
Productos complementarios.

Precios competitivos.

Descuentos por volumen a clientes, distribuidores.

Crear precios especiales por fechas importantes.

Conseguir para pago con tarjeta de crédito.

Un producto nuevo a bajo precio para penetrar en el mercado.

Un producto nuevo con alto precio para crear sensacion de calidad. Antimanchas.

Asistir a tode evento acorde a Ced para relacionarse publicamente.
Tener vendedores por comisién.

Hacer telemarketing mensual.

Publicitar en Facbook mensualmente.

Postear semanalmente en Facebook.

Hacer e-mailing mensual.

Publicitar en ComprarYa quimestralmente.

Asistir a ferias mensuales de indole cosmética, salud, natural o artesanal.
Usar siempre material POP.

Cuidar del merchandising en los PDV de los distribuidores.
Quimestralmente buscar notoriedad en medios minimo.

Mas distribuidores.

Agentes de ventas gue comisionen.
Ventas en ferias mensuales.

Ventas a travez de Facebook.

Ventas en eventos quimestrales.

Ventas en brigadas médicas.

Ventas en el consultorio de Médica socia.

Puntos débiles de la competencia, zonas geograficas descuidadas,
clientes insatisfechos.
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Asignacion presupuestaria

Tabla 16 Presupuesto
l

HOMBRE DEL MEDIO
ALCANCE | W ECORéHICS b o0ET
HEOI0 B HUICRES THERD 7 1SCHARAOELHES  15CHANAOCLHES DECTALT
HEDIO ALTO [ e 1EORERD 2 1SCHANADELHES  1SCHANADELHES DELTALY
ESHERALDAS HAR20 2 15EHANADELHES  1SEHANADELHES DELTALY
UHIVERSITARIAS AORIL SEHANADELHES  {SCHANADELHES ELIALY
PROPESIONALES HAYo 2 1SCHANADELHES  1SCHANADELHES DELIALY
TRADAIADORAS Um0 2 1SCHANADELHES  1SEHANADELHES DELTALY
BASERGOKANIHISS s IHDEPEHDIENTE o SEHANADELMES  {SEHANADELMES DELYALY ® ST
CUIDASU IHAGEN RAGOSTO 2 1SCHANADELHES  1SCHANADELHES oELIALY
SOCIABLE SEPTICHRRE 2 1SCHANADELHES  1SCHANADELHES DELIALY
HEDIO AHPIENTE OCTUBRE 2 1SEHANADELHES  1SCHANADELHES DELTALY
PRODUCTOS YERDES HOYIEHDRE SEHANADELMES  {SEHANADELMES DELYALY
DICIEHDRE 2 4SCHANADELHES  1SEHANADELHES oELiALY
[r— P B TRHTAHICHT DL PRODUCTO  HARTO IV QUHESTRAL QUHESTRAL TIHOE SCHANA . HEDIo
[ ASESORIADERHATOLOGICA  JULIO QUHESTRAL QUHESTRAL HHDE SEHANA
HEOIALTO B HAYO QUHESTRAL QUHESTRAL TINOE SCHANA
e " [ LAHZAHIENTO DEPRODUCTO SEPTIRHORE 35,14 QUHESTRAL QUHESTRAL HHOESEHANA ! SEI
AEOIOALTO B HUICRES THERD V1 OLPENOLOLIATERIA  OLPENOLOCIATERIA  FINOL SCHANR
[ e 1EORERD EPEHDEDELAPERIA  OEPEMDEDELAPERIA  PIHDESEHANA
ESHERALDAS HAR20 §1 DEPEHOEOELAPERIA  DEPEMDEDELAPERIA  PIHDESEHANA
UHIVERSITARIAS ADRIL £ OEPENDEOELAPERIA  DEPENOEOELAPERIA  MIHOESEHANA
PROPESIONALES HAYo ¥ DEPENDEOLLAPERIA  DEPENDEOCLAPERIA  PIHOESEHANA
TRABAIADORAS JuMo EPEHDEDELAPERIA  OEPENDEDELAPERIA  PIHDESEHANA
PARTICIPACIGHENFERIAS n IHOZPEHDIEHTE ULt §1 DEPEHOEOELAPERIA  DZPEMDEOELAPERIA  MIHODESEHANA ® SET
CUIDASU IHAGEN AGOSTO § OEPENDEOELAPERIA  DEPENOEOELAPERIA  MIHOESEHANA
SOCIABLE SEPTICHORE EPEHDEDELAPERIA  OEPEMDEDELAPERIA  PIHDESEHANA
HEDIO AHPIENTE OCTUBRE ¥ DEPENDEOELAPERIA  DEPENDEOELAPERIA  PINOESEMANA
PRODUCTOS YERDES HOYIEHDRE £ OEPEHOEOLIAPERIA  DEPEHOEOCIAPERIA  PINOESEHANA
HOHDRES DICIEHORE £ DEPENDEOELAPERIA  DEPENDEOELAPERIA  MIHOE SEHANA
HEOI0ALTO B DISPLAY - GALERIA- TOCH THERD 5 UNASOLAVEE  UMASOLAVEZ  INICIODEARO
[ DISPLAY - GALERIA- CEHTRON, PEDRERO 25 UHASOLAYVER UASOLAYER THICIO OE ARO
DISPLAY . PERIAS HARI 25 UNASOLAYER UKASOLAYER THICIO OE ARO
DISPLAY - OLGAMISCH ADRIL 25 UNASOLAYER UKASOLAYER THICIO DT ARO
HATERIAL PUBLICITARIO DISPLAY - ELARPOLITO HAYo 2 UNRSOLAVER UHASOLAYVER IHICIO DE ARG 5 ALTA
DISPLAY - DARNHA Y0GA JuMo 25 UNASOLAYER UHASOLAYER THICIO OE ARO
nyeRs Juo CANJE CADACUARTOHESES  CADACUARTOMESES  CADACURRTOHES
TARJETAS DEPRESENTACION  AGOSTO CANJE UNASOLAYER UHASOLAYER THICIO OE ARO
1OTOS PROPESIONALES SEPTICHRRE CANJE UNASOLAYER UASOLAYER THICIO OE ARO
DAHKER OCTUBRE CAHJE UNASOLAYED UHASOLAYER THICIO OE ARO
HEOIOALTO B0 HUJCRES THERD 6,72 5CHANADELHES  3SCHAMADELHES TR LADORAL
[T e IEORERD 3 i
ESHERALDAS HARL 3 HEs HEs
UHIVERSITARIAS ADRIL 3 Hes HEs i
PROPESIONALES HAYO 34 Hes HEs i
TRADAIADORAS UMD 3 HEs HES i
E-HNING i IHDEPEHDIENTE o 3 Hes HEs i " fiepte
CUIDASU IHAGEN AGOSTO 33 Hes HEs i
SOCIADLE SEPTIEHRRE 32 HEs HES i
HEDIO AHDIENTE OCTUBRE 3 HEs HEs i
PRODUCTOS YERDES HOYIEHDRE 3 Hes HEs i
HOHDRES DICIEHDRE 5,70 35EHANADELHES  35EHANADELHES DiA LADORAL
HEOIOALTO B HUJLRES THERD ¥ (SEHANADELHES  JSEHANADELHES TR LRDORAL
[ auITe IEORERD ‘ s i
ESHERALDAS HARIO § Hes HEs i
UHIVERSITARIAS ADRIL § Hes HEs i
PROPESIONALES HAYo ‘ Hes HEs i
TRADAIADORAS UMD § Hes HEs i
UAHADAS i IHDEPEHDIENTE o ‘ Hes HEs i " iepte
CUIDASU IHAGEN RAGOSTO i Hes HEs i
SOCIABLE SEPTICHRRE ‘ Hes HEs i
HEDI0 AHDIENTE OCTUBRE ‘ HEs HEs i
PRODUCTOS YERDES HOYIEHDRE § Hes HEs i
HOHDRES DICIEHDRE § (SEHANADELHES  35EMAMADELHES DiA LADORAL
AEOI0ALTO B HUICRES THERD 70 ASCHANAOCLHES  3SCHANAOCLHES DR LABORAL
[ e IEORERD u HEs HEs i
HAILE HASIVOS HARL u HEs HEs i
UHIVERSITARIAS ADRIL u Hes HEs i
PROPESIONALES HAYo % Hes HEs i
TRADAIADORAS JUHI0 u HEs HEs i
COMPRAYA IHDEPEHDIENTE o u Hes HEs i " ST
CUIDASU IHAGEN AGOSTO u Hes HES i
S0CIABLE SEPTICHRRE i HEs HES i
HEDIO AHPIENTE OCTUBRE u HEs HEs
PRODUCTOS YERDES HOYIEHDRE u Hes HEs i
HOHDRES DICIEHBRE 2 (SCHANADELHES  3SCHANADELHES DiR LADORAL

5 TOTAL 1534,32 N _

Especifico:



NOMBRE DEL MEDIO

MES

DETALLE

FEC. CREACION

ENERO 30 1 SEMANA DEL MES
FEBRERO 20 1 SEMANA DEL MES
MARZO 20 1 SEMANA DEL MES
ABRIL 20 1 SEMANA DEL MES
MAYO 20 1 SEMANA DEL MES
JUNIO 20 1 SEMANA DEL MES
FACEBOOK ANUNCIOS JuLIo 20 1 SEMANA DEL MES
AGOSTO 20 1 SEMANA DEL MES
SEPTIEMBRE 20 1 SEMANA DEL MES
OCTUBRE 20 1 SEMANA DEL MES
NOVIEMBRE 20 1 SEMANA DEL MES
DICIEMBRE 20 1 SEMANA DEL MES
MARZO 700 QUMESTRAL
EVENTOS JULIO 100 QUMESTRAL
7 MAYO 35,84 QUMESTRAL
BRIGADAS MEDICAS SEPTIRMBRE 35.84 QUMESTRAL
ENERO 50 DEPENDE DE LA FERIA
FEBRERO 60 DEPENDE DE LA FERIA
MARZO 60 DEPENDE DE LA FERIA
ABRIL 60 DEPENDE DE LA FERIA
MAYO 60 DEPENDE DE LA FERIA
, JUNIO 60 DEPENDE DE LA FERIA
PARTICIPACION EN FERIAS JuLIO 60 DEPENDE DE LA FERIA
AGOSTO 60 DEPENDE DE LA FERIA
SEPTIEMBRE 60 DEPENDE DE LA FERIA
OCTUBRE 60 DEPENDE DE LA FERIA
NOVIEMBRE 60 DEPENDE DE LA FERIA
DICIEMBRE 60 DEPENDE DE LA FERIA
ENERO 25 UNA SOLA VEZ
FEBRERO 25 UNA SOLA VEZ
MARZO 25 UNA SOLA VEZ
ABRIL 25 UNA SOLA VEZ
MATERIAL PUBLICITARIO MAYO 25 UNA SOLA VEZ
JUNIO 25 UNA SOLA VEZ
JuULIO CANJE CADA CUARTO MESES
AGOSTO CANJE UNA SOLA VEZ
SEPTIEMBRE CANJE UNA SOLA VEZ
OCTUBRE CANJE UNA SOLA VEZ
ENERO 6,72 3 SEMANA DEL MES
FEBRERO 6,72 3 SEMANA DEL MES
MARZO 6,72 3 SEMANA DEL MES
ABRIL 6,72 3 SEMANA DEL MES
MAYO 6,72 3 SEMANA DEL MES
JUNIO 6,72 3 SEMANA DEL MES
E-MAILING JULIO 6,72 3 SEMANA DEL MES
AGOSTO 6,72 3 SEMANA DEL MES
SEPTIEMBRE 6,72 3 SEMANA DEL MES
OCTUBRE 6,72 3 SEMANA DEL MES
NOVIEMBRE 6,72 3 SEMANA DEL MES
DICIEMBRE 6,72 3 SEMANA DEL MES
ENERO 6 4 SEMANA DEL MES
FEBRERO 6 4 SEMANA DEL MES
MARZO 6 4 SEMANA DEL MES
ABRIL 6 4 SEMANA DEL MES
MAYO 6 4 SEMANA DEL MES
JUNIO 6 4 SEMANA DEL MES
i JuULIiO 6 4 SEMANA DEL MES
AGOSTO 6 4 SEMANA DEL MES
SEPTIEMBRE 6 4 SEMANA DEL MES
OCTUBRE 6 4 SEMANA DEL MES
NOVIEMBRE 6 4 SEMANA DEL MES
DICIEMBRE & 4 SEMANA DEL MES
ENERO 25 4 SEMANA DEL MES
FEBRERO 25 4 SEMANA DEL MES
MARZO 25 4 SEMANA DEL MES
ABRIL 25 4 SEMANA DEL MES
MAYO 25 4 SEMANA DEL MES
2 JUNIO 25 4 SEMANA DEL MES
Nkl Lo JuUuLIio 25 4 SEMANA DEL MES
AGOSTO 25 4 SEMANA DEL MES
SEPTIEMBRE 25 4 SEMANA DEL MES
OCTUBRE 25 4 SEMANA DEL MES
NOVIEMBRE 25 4 SEMANA DEL MES
DICIEMBRE 25 4 SEMANA DEL MES
TOTAL I 1534,32]
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Capitulo 4

Ejecucion y control del plan.

Ejecucion

Calendario anual

Plan General de Marketing |38 Febrero Marzo abiil Mayo Junio Julio Agosto i Octubre Noviembre __ Diciembr
Eventos: Lanzamiento de productos i i I N T 1 T

Eventos del off al on

E: ici lizadas la D
Exposiciones realizadas cuidado de la piel.
Eventos: Entrega de regalos
navidefios a clientes preferenciales:

Tipo ACGON PLAN PUBLICIDAD
e-mailing
Publicidad internet - web - redes sociales W | [m} [} [} O | H | o O o [}
Notoriedad en medios| | . | | R [ o
Feriasoexposiciones| Il | I | NN | HEN NEEN NEEN BN EEN BN  EEN DEEN EEEN
Anunciar en revistas especializadas | || |
Anunciar en periédicos especializados | || [l

Patrocinar eventos, conversatorios, talleres,
exposiciones del srea
Publicaciones en redes...l1..l-..l-..q..l-..l-...1.._
Concurso en redes | |
Ventas especiales para clientes especiales B EEEN | [ [ ‘
Eventos delon 3l off u
Mobile marketing ‘
Publicidad Prensa ‘
Publicidad en Radio
Publicidad en TV | | [ [
Publicidad Exterior |
Publicidad en Revistas | | |

Estrategia PLAN DE VENTAS
Lamadas [ [ [ [
Visitas a clientes:
E-mailing || || [ ] [ | || ||

Grdficos 36 Calendario anual

Stock mensual

El stock mensual se basa en el calculo previo de el punto de equilibrio, ya que
parte de saber cuantas cremas minimas se deben vender mensualmente, se sabra que
stock debemos tener extra para ganancia, de modo que los resultados arrojan que la venta
mensual minima para no perder y recuperar los gastos y costos es de 68 cremas
mensuales, por tanto se decide tener un stock mensual de 100 cremas para distribuirlas
entre ventas directas e indirectas y asi forzar a todo el quipo de ventas a cumplir el plan

de ventas establecido en la venta de 100 cremas mensuales.



Tabla 17 Ventas y gastos 177
ANALISIS ECONOMICO y PUNTO CRITICO

Tabla 18 Gastos

Tabla 19 Punto de equilibrio




Punto Critico

Ventas minimas mensuales en unidades para p.c.

Ventas minimas anuales en unidades para p.c.

Facturacion minima para alcanzar el punto critico

178

59,25

711

12.385,99

30.000

25.000

20400

15.000

10.000

$.000 /

; 0 ventas en unidades
o ~o D N D> < A 0 ~
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Grdficos 37 Punto de equilibrio

Calendario de Facebook

Se ejecuta el presente plan de marketing poniendo active una de sus herramientas,

como es Facebook. El Manejo profesional de esta red social permitird posicionar la

marca y gestionar ventas, por lo tanto, se recomienda manejar una parrilla anual de

publicaciones. Parrilla que se presenta a continuacion:



Tabla 20 Parrilla de contenido de Facebook
PLAN REDES SOCIALES

179

Semana
- 1 2 3 4 5
COYUNTURA: Saludo de Recordacién de la feria
inicio de semana con  [Conoce un poco de Invitacién a la feria |y productos con
Enero NUEVO ANO nuestra historia Consejos de Ced mensual beneficios
Recordacién de la feria
COYUNTURA: Saludo  [Promocién por el mes Invitacién a la feria |y productos con
Febrero por el mes del amor del amor Consejos de Ced mensual beneficios
Recordacién de la feria
COYUNTURA: Saludo  |Disefio especial por el Invitacién a la feria |y productos con
Marzo por el mes de la mujer |mes del amor Consejos de Ced mensual beneficios
Recordacién de la feria
COYUNTURA: Saludo  |Disefio especial porel |Productos naturales y |Invitacion a la feria |y productos con
Abril porel diade laTierra |dia de la Tierra beneficios mensual beneficios
Recordacién de la feria
COYUNTURA: Saludo  [Promocién por el mes Invitacién a la feria |y productos con
Mayo por el mes de la madre |de la madre Consejos de Ced mensual beneficios
COYUNTURA: Saludo  [Disefio especial por Dia Recordacion de la feria
por mes del padre y del medio ambiente: Disefio especial por el |Invitacion a la feria |y productos con
Junio medic ambiente recicla tu envase mes del padre mensual beneficios
Recordacién de la feria
Invitacion a la feria |y productos con
Julio Consejos de Ced Invitacién a evento Consejos de Ced mensual beneficios
Recordacién de la feria
Invitacién a brigada Invitacion a la feria |y productos con
Agosto Consejos de Ced médica Consejos de Ced mensual beneficios
Invitacion a leer Paz con los animales, Recordacién de la feria
COYUNTURA: Saludo  |articulc en mediode  |materia prima sclo  |Invitacion a la feria |y productos con
Septiembre por el mes de la Paz comunicacién vegetal mensual beneficios
Recordacion de la feria
Entrega y publicacion Invitacién a la feria |y productos con
Octubre Concurso en redes de crema obsequiada  |Consejos de Ced mensual beneficios
COYUNTURA: Saludo a Recordacién de la feria
los artesanos Lanzamiento del ténico Invitacién a la feria |y productos con
Noviembre ecuatorianos en su mes |de piel grasa Consejos de Ced mensual beneficios
COYUNTURA: Saludo de Recordacién de la feria
Navidad, fiestas de Invitacion a la feria |y productos con
Diciembre Quito Promocion Navidefia  [Promocion Navidefia |mensual beneficios

Speach de venta al publico

Se muestra a continuacion el speach de venta de las cremas, por medio de venta

directa, a través de telemarketing, ferias y ventas personales. Es importante tener un

mismo discurso de venta priorizando los beneficios y atributos de la crema, ademas de la

filosofia de la empresa.

Llamada telefonica.-

Buenos dias tardes o noches,



Somos Ceu cosmética artesanal y elaboramos cremas para rostro con 87% de 180
material prima vegetal y bajo el aval de nuestra socia, la Doctora Andrea
Cueva quien es Dermatologa y ademas elabora las formulas de las cremas.
(Usted usa cremas de rostro actualmente?....
Tenemos crema para piel mixta a grasa y piel mixta a seca
(Usted conoce su tipo de piel? Permitame hacerle llegar a su e-mail
informacion mas detallada, fotos y beneficios de nuestras cremas.
(Me podria ayudar con su e-mail?
Gracias estimada sefiora...... Recuerde que las cremas Ceti a mas de
belleza, brindan salud y dependiendo de su tipo de piel son los principios
activos.
(Le interesa realizar el pedido ahora mismo? Si realiza el pedido ahora, la
entrega es gratuita, /Estd usted interesada en nutrir su piel?
Si la respuesta es si, se toma el pedido, direccion, tipo de crema, numero de
cremas, e-mail, forma de pago, horario y dia de entrega.
Si dice no, se confirma el e-mail y se agradece.
Gracias por su tiempo estimada sefora......

Ferias.-
Buenos dias, permitame le obsequio un poco de crema de rostro hidratante
para su piel.
Si se acerca, se continua...
Permitame ver su rostro, usted tiene un tipo de piel mixto a grasa por lo

que le recomiendo esta crema que contiene caléndula, centella asiatica,



infusion de guayusa, romero y horchata, agua de rosas organicas y aloe vera 181
para absorber la grasitud del rostro.

Se espera comentario del posible cliente...

La elaboracion es artesanal y las formulas son creadas por nuestra social
que es Médica Dermatologa quien después de que compre la crema podra
consultarle gratuitamente cualquier inquietud de su piel con el uso de la
crema.

Como usted lo sinti6 ahorita, es una crema hidratante y tienen formulacion
anti-edad sobre todo para las arrugas por falta de hidratacion, ademas estan
libres de crueldad animal, pues solo tiene material prima vegetal.

El cliente pregunta el precio...

Pues todos los beneficios que le mencioné estan esta crema de 50 gr que le
dura un promedio de mes y medio a un precio de $16,99 ;Cuantas le doy?
(Prefiere en bolsita o sin ella?

Si se pacta la compra, se pide el e-mail y se agradece.

Si no compra, se agradece por el tiempo y atencion.

Negociacion con el distribuidor
Para negociar con un posible distribuidor se sigue el siguiente proceso:
o Se consigue el dato de la persona responsable de elegir nuevos
proveedores, este dato se lo obtiene por medio de RRPP, contactos, ferias

o visitas a los locales.



Se visita personalmente con muestras de las cremas y la presentacion 182
impresa. Si no tienen tiempo se pide e-mail para enviar la informacion. O
se pacta otra cita.

Si se envia la presentacion por e-mail, se copia a las socias como
constancia del trabajo realizado y se pide realiza seguimiento a la
respuesta del posible distribuidor hasta cerrar el trato.

Si se cita nuevamente, se busca cerrar el trato en ese momento. Se negocia
maximo el 30% de ganancia, formas de pago y nimero de cremas a
entregar.

Se procede a entregar las cremas y se realiza seguimiento mensual a las

ventas, pagos y merchandising.

Temas para Notoriedad de medios

Los temas para notoriedad de medios han sido seleccionados de acuerdo a la

experiencia y observacion de entrevistas a la competencia, son los siguientes:

o

Produccion artisanal.

Produccion ecuatoriana.

Produccion vegana.

Historia de emprendimiento.

Formulacion por Médica ecuatoriana.

Los beneficios de usar productos naturales.

El crecimiento de la cosmética en el Ecuador.



En conclusion, se seleccionara el tema a tratar de acuerdo a la conversacion 183
previa con el medio y se realizara un escrito previo y solo de acceso de Ceu para tener los

parametros de importancia que no deberian faltar en la entrevista o publi-reportaje.

Control
Plan de ventas

Una de las vias de control del plan de mercadotecnia es si se estd vendiendo o no,
pero se debe realizar previamente un plan de ventas anual y una proyeccion a cinco afios,
para finalmente poder sacar las ventas mensuales que deben cumplirse y asi controlar que

mensualmente se cumplan las metas.

Tabla 21 Plan de ventas primer ano

| 2 A Plan de Marketing 2016 OBJETIVO de VENTAS ler. ANO CEU  informacion P>
Enero | Febrero | Marzo |  Abril Mayo | Junio Julio | Agosto |Septiembre| Octubre |Noviembre| 0 Total
Objetivo de ventas 1743 1743 1743 1743 1743 1743 1743 1743 1743 1743 1743 1743 20.916
JE0 venTa en UNDADES Aqui debes indicar el objetivo mensual de ventas en unidades (o de pedidos o num. de ventas o de contratos, etc
Ventas Unidades  PREVISTAS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto i Octubre i 0 Total
CREMA PIEL SECA’ 600 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
CREMA PIEL GRASA 600 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Total previsto 1.200 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
[P Precio de venTa Aqui debes definir un precio medio de venta, dicho precio se multiplicara por las unidades indicadas arriba
PM Total  cReMAPIELSECA crenapiziaras
PRECIO medio vta. 17.43 17,43 17,43
[ ceuemvoe ventas Enero | Febrero | Marzo Abril | Mayo Junio | Julio Agosto | Septi Octubre | Novi 0 Total
CREMA PIEL SECA 872 872 872 872 872 872 872 872 872 872 872 872 10.458
CREMA PIEL GRASA 872 872 872 872 872 872 872 872 872 872 872 872 10.458
Total previsto 1743 1743 1743 1743 1743 1743 1743 1743 1743 1743 1743 1743 20.916

Para sacar los objetivos de venta a un afio, primero se saca el precio promedio de

venta al publico y venta a distribuidores, es decir, $17,99 promediado con $16,87.

PVP Precio a Distribuidor

$17,99 $16,87

Precio Promedio | $17,43




Con este precio promedio se multiplica las unidades mensuales de venta, es 134
decir, $17,43 x 100 unidades mensuales. Se decide vender este nimero de unidades por
mes, ya que el punto de equilibrio esta calculado en 60 cremas al mes. Con 100 cremas
mensuales se obtiene una ganancia de $630,00 cada mes y anualmente superar los
$6000,00 que permitira a la empresa pagar para obtener la Notificacion Sanitaria
Obligatoria.

Tabla 22 Proyeccion de ventas a cinco arios

|0bjetivo 5 Afilos |

0

Unidades  Precio MV Ventas

Resumen |

111 CREMAS AL MES

La capacidad mensual de la empresa para elaborar las cremas es de 100, pero por una
produccion de 100 cremas siempre se obtiene un excedente de 15 a 20 cremas, es decir,
115 a 120 cremas mensuales. Por tanto la empresa si esta en la capacidad de cumplir con
la produccion mensual para tener el stock necesario para cumplir las ventas mensuales y

por afio, sin incurrir en gastos extras.

Ventas Mensuales
Por tanto, se puede deducir que las ventas minimas mensuales seran de 60

cremas, esto, basado en el punto de equilibrio. Las ventas medias aceptables seran a



partir de las 80 cremas mensuales y finalmente, las ventas dptimas basan sus ventas

en 100 cremas mensuales.

Tabla 23 Control de ventas mensual

Obietivos de venta Minimo Medio Optimo

CREMA PIEL MIXTA & SECA 30,00 40,00 50,00
CREMA PIEL MIXTA & GRASA 30,00 40,00 50,00
MEMNSLAL 64,00 82,00 100,00

Las ventas mensuales a marzo del 2016 se cumplen de la siguiente manera:

Galeria Gourmet Plaza Foch 20
Galeria Gourmet La Independencia 20
Feria mensual 18
Ventas directas 15
Total de cremas vendidas al mes 73

Para lograr el cumplimiento del plan de ventas se debe cerrar contrato con mas

distribuidores.
Galeria Gourmet Plaza Foch 20
Galeria Gourmet La Independencia 20
El Arbolito 14
Olga Fisch 10
Dharma Yoga 10
Feria mensual 18

185



Ventas directas 15 186

Total de cremas vendidas al mes 107

Escenario de ventas minimas

Tabla 24 Escenario de ventas minimas
|

Objetivo de ventas

Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto |Septiembre| Octubre |Noviembre] 0 |

Total

WENTA en UNIDADES Aqui debes indicar el objetivo mensual de ventas en unidades (o de pedidos o num. de ventas o de contratos, etc).

Ventas Unidades  PREVISTAS Enero Febrero arzo ayo nio o Tanan |Eah| R r——
32 32
32 32

ATENCION: El total no coincide con el total de la prevision anterior, si ya lo tienes en cuenta no pasa nada.

PFEEClDdeVENTA Aqui debes definir un precio medio de venta, dicho precio se multiplicara por las unidades indicadas arriba.
PMTotal cremariELseca crermieicnssn
0 med 16,16 16,16 16,16
OBJETIVO DE VENTAS

Escenario de ventas medio

Tabla 25 Escenario de ventas medio

Enero | Febrero | Marzo | Abrl | Mayo | Junio | Julio | Agosto |Septiembre| Octubre |Noviembre|

0

Obijetivo de ventas

WENTA en UNIDADES Aqui debes indicar el objetivo mensual de ventas en unidades (o de pedidos o num. de ventas o de contratos, etc.).
Ventas Unidades  PREVISTAS Febrero arzo = == 5 e

a1 M 4 41 a1 4 41 1 1 21 41 1
4 4 41 41 4 4 41 41 4 41 41 41

ATENCION: El total no coincide con el total de la prevision anterior, si ya lo tienes en cuenta no pasa nada.

PHECIDdeVENTA Aqui debes definir un precio medio de venta, dicho precio se multiplicara por las unidades indicadas arriba.

A i ——
16,16 16,16 16,16

PRECIO medio vta.

=1 OBJETIVO DE VENTAS

Seguidores en Facebook

Se analizara las estadisticas de la pagina mensualmente o después de terminado
una campaia, asi se medira si ha llegado al publico meta o la campaiia no estd dando
resultados. Por ejemplo, siempre después de asistir a ferias, el nimero de seguidores de la
pagina aumentan considerablemente, lo que permite visualizar que las ferias es una

Buena accion de marketing para darnos a conocer.
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Se puede usar herramientas gratuitas para analizar el posicionamiento en Google
como Google Trends, que proporciona informacion sobre las busquedas realizadas a
través de uno o varios términos de busqueda y comprobar su evolucidn en el tiempo.
Actualmente la empresa no entra entre los resultados de busqueda a nivel Ecuador, mas si
en el buscador se escribe “cremas Cetl Ecuador” aparece la pagina de Facebook de Cet
cosmeética artesanal en primer lugar.

Hasta el afio 2015, Google a través del Spider, colocaba en las primeras
posiciones de busqueda las paginas que generaban contenido, mas desde marzo del 2016
la tinica forma de lograr las primeras posiciones de busqueda es a través del sistema pago
a Google. Sin embargo, se podrd medir si se ha logrado notoriedad de medios pues las

entrevistas si pueden salir gratuitamente en los buscadores.

Encuesta de satisfaccion al cliente

La encuesta de satisfaccion al cliente es una de las herramientas usadas para
controlar si se esta aplicando correctamente el plan de mercadotecnia. Por medio de la
encuesta de satisfaccion se podra saber si los clientes estan contentos con los resultados
obtenidos en su rostro con el uso de la crema, ademas, de si quieren volver a comprar o
no las cremas Cell.

Las encuestas son enviadas a las 2 semanas de haber el cliente comprador la
crema. Como se dijo previamente, al momento de realizar el acto de compra-venta sin

intermediarios, se solicita el e-mail, de modo que de esta forma se envia la encuesta.



A continuacion, se presentan las preguntas de la encuesta de satisfaccion, 188

encuesta que se adjunta en el Anexo 3.

—_—

(Te gusta el nombre Ceu?

2. (Es facil de recordar el nombre de la crema?

3. Tunivel de satisfaccion fue: Excelente, buena, normal, mala o pésima.

4. Tu nivel de satisfaccion con el servicio fue: Excelente, buena, normal, mala o
pésima.

5. A tu parecer, el precio de la crema fue: Costoso, buen precio o barato.

6. (Volverias a comprar la crema?

7. (Te agrada la textura de la crema?

8. (Ha sentido alguna mejoria en su piel con el uso de la crema?

9. (Al momento usas la crema Ceu todos los dias?

10. ;Qué tipo de producto de Ceu es el siguiente que quieres usar?

Tabulando las encuestas se obtienen valiosos datos que permitiran a la empresa:

1. Posicionar el nombre Ceu.

2. Medir la satisfaccion con el uso de la crema, por tanto mantener o mejorar la
férmula.

3. Mejorar o mantener el nivel de atencion al cliente.

4. Medir el precio que estan dispuestos a pagar por el producto.

5. Si comprarian o no, otra vez la crema, lo que permitiria fidelizar a los clientes y
poder llamar o escribir antes a ofrecer una crema nueva.

6. Dependiendo de las mejorias obtenidas en la piel de los clientes, se podria

posicionar esos beneficios.



7. Al medir la frecuencia de uso se puede modificar los habitos de las clientes 189
para aumentar la frecuencia y por tanto la restitucion.

8. Al saber que productos quieren comprar de nuestra marca, se puede evaluar la
opcidn de creacion y por tanto regirnos a las estrategias de diversificacion de
productos y expansion de linea.

Esta encuesta se enlaza con el flujograma de procesos de la pagina 153. Por tanto

comenzaria el flujograma en ideacion de produccion de producto.

Concluyendo el item de control, se sintetiza a través de un grafico creado
originalmente por Philip Kotler, donde sintetiza los pasos del control del plan de

mercadotecnia.

/-Los resultados de ventas. ) (o 2Qué deberiamos hacer?
« Posicionamiento en la red.
« Posicionamiento en la mente « ;Se esta cumpliendo el plan
del consumidor. de ventas?
« Seguidores en Facebook. « ;Se esta siguiendo el
« Resultados de encuesta de cronograma de marketing?
satisfaccion. « ;Por qué si, o por qué no?
N\ DICION Nl ACCION

CORRECTIVA

N

Grdficos 38 Control
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Conclusiones y recomendaciones.

Conclusiones:

10.

El aumento de la tendencia global del consumo ético, uso de productos naturales
y la aplicacion de las Salvaguardias, crearon un mercado emergente.

Existe una demanda insatisfecha de cremas de rostro con las caracteristicas de
Ceu.

Para posicionar la marca se propone la aplicacion de estrategias de diferenciacion
y estrategias de marketing mix.

Para aumentar la cuota de mercado se propone el uso de estrategias de
diferenciacion y estrategias de crecimiento.

Para cumplir la meta de ventas se propone el uso de estrategias de rivalidad.

Se propone usar herramientas de marketing tradicional, de marketing directo y
marketing digital 2.0.

Los precios actuales ofrecen ganancia a la empresa y son aceptados por el
mercado.

El punto de equilibrio se cumple actualmente con el distribuidor Galeria Gourmet
Ecuador, las ventas en ferias mensuales y la venta directa.

Cerrando la negociacion con Olga Fisch, El Arbolito y Dharma Yoga se cumple
el plan de ventas.

Teniendo la notificacion Sanitaria Obligatoria se podra vender en farmacias y

supermercados, lo que permitira alcanzar las ventas proyectadas a cinco afios.



11. Con el debido control de la presente propuesta de plan de marketing, se puede 191
rectificar las estrategias y acciones o ser base para los siguientes planes de
mercadotecnia.

12. Los conocimientos impartidos en la UIDE permite al estudiante asesorar a todo
tipo de empresa, ain est4, no posea un fuerte capital, pero atin asi, teniendo

eficiencia y eficacia en los resultados.

Recomendaciones:

1. Se recomienda empezar el analisis de mercado y andlisis interno de la empresa
con meses de anticipacion para verificar si las estrategias y acciones son las
correctas, dependiendo de si los objetivos de marketing se mantienen o varian.

2. Se recomienda adaptar el presente plan a herramientas de marketing digital 3.0.
que tomaran fuerza para el afio 2017.

3. Se recomienda adaptar el presente plan al crecimiento econdmico que tenga la
empresa, ya que se puede aplicar acciones diferentes o mas agresivas para
mejores resultados de los objetivos.

4. Se recomienda actualizar los datos para obtencion de la muestra y de demanda
potencial y de la empresa segun un censo mas actualizado, pues el tltimo censo

fue en el ano 2010.
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La presente encuesta tiene el fin de evaluar la posible entrada al mercado de las cremas de rostro de la
empresa Cet, de modo que agradecemos responder con sinceridad las siguientes preguntas. Elija una sola opcion
y marque con una X.

1. (Te gusta el nombre Cet1?

SI

NO

2. (Es facil de recordar el nombre de la crema?

SI

NO

3. (Comprarias una crema de rostro a base del 87.17% de materia prima vegetal?

SI

NO

4. ;Compraria una crema de rostro elaborada artesanalmente?

SI

NO

5. (Compraria una crema de rostro con el respaldo de una Médica Dermatologa?

SI

NO

6. (Cuanto pagaria por dicha crema, tomando en cuenta que es artesanal y de 50gr?

$20,00 0 mas

De $15,00 a $20,00

Menos de $15,00

7. (Con qué frecuencia usa crema de rostro?

Todos los dias

Pasando un dia

Una vez a la semana

Casi nunca

Nunca

Anexo 1 Encuesta de investigacion de mercado
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ENCUESTA A FARMACIAS

El proposito de esta encuesta en verificar la viabilidad para vender productos dermo-
cosméticos en las farmacias de la ciudad de Quito.

Por favor marcar una sola opcion con “X".

1. ¢legustala imagen estética de los productosp

S1

2. ¢legustaria distribuir est3 crema en sus instalaciones?

S1

3. ¢Almomento de concretar un convenio de distribucion, que factores le parecen mas
importante? Siendo 1 el mas importante.

Que posea Notificacion Sanitaria Obligatoria

Que tenga un buen nivel de ventas

El porcentaje de ganancia por producto
Acciones de Marketing

La imagen de los productos

Servicio de Iz empresa haca Iz farmaca
Garantia y confiabilidad del producto
Otros:

Anexo 2 Encuesta a farmacias
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Y

ENCUESTA DE SATISFACCION Cel

[Te agradecemes por confiar en Cel y esperamos que, como todas las demé&s personas que han
creido en nuestro proyecto, t0 también encuentres tu crema a tu satisfaccion. Sin embargo,
necesitamos mejorar, y t0 eres parte de Ced también. Por favor ayddanos contestando la
sigulente encuesta para seguir creclendo junto a ti.

Por favor marcar una sola opcién con “X".

1. ;Te gusta el nombre Cea?

St

NO

2. 3 Es facll de recordar el nombre de la crema?

SI

NO

3. Tu nivel de satisfaccién al usar la crema fue.

EXCELENTE

BUENA

NORMAL

MALA

PESIMA

4. Tu nivel de satisfaccién con el servicio fue.

EXCELENTE

BUENA

NORMAL

MALA

PESIMA

5. A tu parecer, el precio de la crema fue.

COSTOSO

BUEN PRECIO

BARATO

6. ¢Volverias a comprar la crema?

S

NO

Cel cosmética artesanal

Pedidos al 0983533313 / 0993446246



ENCUESTA DE SATISFACCION

{

7. iLe agrada la textura de la crema?

S
NO

Por qué

8. Ha sentido alguna mejoria en su piel con ¢l uso de la crema?

Sl
NO

Cuil

9.;Al momento usa su crema Ced todos los dias?

S
NO

Por qué

10. ;Qué tipo de producto de Ced s el siguiente que le gustaria usar?

Crema corporal

Crema piel grasa y anti-acné

Mascarilla

Desmaquillante

Janén

!Gracias por tu tiempo y apoyo!

Anexo 3 Encuesta de satisfaccion al cliente
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G

Anexo 4 Fotofrafia de portada

Y Chd

Anexo 5 Fotografia crema piel mixta a seca



Anexo 6 Fotografia piel mixta a grasa

CREMAS ARTESANALES

A HIDRATANTES
wj + FORMULA ANTIEDAD
iEncuéntranos ahora también en la
TIENDA SUMAC productos organicos!

en el Centro Comercial Ventura

E3 Ceu Cremas Artesanales Naturales
J [¥] siguenos en @CeuEcuador

= Informes y ventas CEU:
"% 099 344 6246 « 098 353 3313

s L
- > Yy K

Anexo 7 Diserio promocionando punto de distribucion
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(‘.Y‘) Cel1 Cosmética Artesanal
wj Publicado por Andrea Cueva [?] - 8 de septiembre de 2015 - &

El masaje secreto antiarrugas: Pellizcate el rostro

Como en el esquema que te indicamos abajo, cada estrella es un lugar
donde debes pellizcarte el rostro antes de aplicarte #Celhidratante: En la
frente, las lineas que unen las mejillas con los labios, y el contorno de los
0jos. Simplemente porque activas a tus vasos sanguineos, estimulas el
colageno y permites que tu crema se absorba alun mejor. ¢ Por qué nadie
nos ha contado este secreto? No lo sé, es la forma mas barata de evitar
arrugas y estimular que tu piel se renueve sola. Este consejo te lo trae
#Ceuhidratante

Consultas, informes y ventas via WhatsApp: 098 424 5156 o

Telf: 098 353 3313

Precio: 158 mas gastos de envio

347 personas alcanzadas Promocionar publicacion

Anexo 8 Publicacion en Facebook “Ceu te aconseja”



Fabricamos cremas artesanales
y productos derio-cosméticos de afta
mfw?d /huzstm lorioria(’w(’ 3
J cwidado 4 Ya FlJ en armonia
won ef cwidado de Ya. m‘tumfem.

Hofa
%OWLD%:

LQLw noS imrorm’.]
Crear nuestros loroof’uotvs \oa(}o

estos riwiloios: Te invitamos oomﬁafnwte a dar
@ @ ﬁ Me gusta | en nuestra Fa’gim
REOCLABLES  NATURALES Coii Cosmetica Artosand],

A?ovw?e Fw?m:s conocer mds
so\ora nuestros FYD&?M&M
COMERCIO NO SE PRUEBA
JUSTO EN ANIMALES
Anexo 9 Flyer

!

Susana Oviedo M. ;b Diana Redin Puebla

s~ Informes y ventas: 2
wj 098 353 3313 w Informes y ventas:
099 159 5716 098 353 3313
COSMETICA Consultas via WhatsApp: COSMETICA Consultas via WhatsApp:
ARTESANAL 098 424 5156 ARTESANAL 098 424 5156

Anexo 10 Tarjeta de presentacion
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@
/

CRU

CREMAS ARTESANALES NATURALES
HIDRATANTES + FORMULA ANTIEDAD

Poseen ingredientes naturales como: agua de rosas
organicas, infusiones de hierbas, aceite de semilla
de uva y cada crema tiene ingredientes activos que

brindan beneficios para la piel.
°
~ - . Contiene Pepino,
‘ ! Vitamina E,
4 ~ "~ Centella Asiatica
y Ginseng.

Para piel mixta a grasa

Contiene Aloe Vera,
Centella Asiatica
y Caléndula.

Anexo 11 Banner



