L’ UIDE

Powered by
Arizona State University

MARKETING

Tesis previa a la obtencion del titulo de Licenciado en
Marketing.

AUTOR: Debbie Dayana
Cuesta Burgos

TUTOR: Ing. Christian Enrique
Davila Lara

Plan de Marketing para el crecimiento y posicionamiento de la marca Puff Bobo's,

dedicada a la comercializacidn de puff y cojines personalizados.

QUITO - ECUADOR | 2022




i

Plan de Marketing para el crecimiento y posicionamiento de la marca Puff Bobo's, dedicada a

la comercializacion de puff'y cojines personalizados.

Por
Debbie Dayana Cuesta Burgos

Julio 2022

Aprobado:
Christian. E. Davila. L. Tutor
Primer Nombre, Inicial, Primer Apellido, Inicial, Presidente del Tribunal
Primer Nombre, Inicial, Primer Apellido, Inicial, Miembro del Tribunal
Primer Nombre, Inicial, Primer Apellido, Inicial, Miembro del Tribunal
Aceptado y Firmado: dia, mes, afio
Primer Nombre, Inicial, Primer Apellido, Inicial.
Aceptado y Firmado: dia, mes, afio
Primer Nombre, Inicial, Primer Apellido, Inicial.
Aceptado y Firmado: dia, mes, afio

Primer Nombre, Inicial, Primer Apellido, Inicial.
dia, mes, afio

Primer Nombre, Inicial, Primer Apellido, Inicial.
Presidente(a) del Tribunal
Universidad Internacional del Ecuador



iii
Autoria del Trabajo de Titulacion
Yo, Debbie Dayana Cuesta Burgos, declaro bajo juramento que el trabajo de titulacién
titulado Plan de Marketing para el crecimiento y posicionamiento de la marca Puff Bobo’s,
dedicada a la comercializacion de puff y cojines personalizados. Es de mi autoria y exclusiva
responsabilidad legal y académica; que no ha sido presentado anteriormente para ningin grado o
calificacion profesional, habiéndose citado las fuentes correspondientes y respetando las

disposiciones legales que protegen los derechos de autor vigentes.

CPEES b@égi

Cuesta Burgos Debbie Dayana

Correo electronico: decuestabu@uide.edu.ec


mailto:decuestabu@uide.edu.ec

v

Autorizacion de Derechos de Propiedad Intelectual

Yo, Debbie Dayana Cuesta Burgos, en calidad de autora del trabajo de investigacion titulado
Titulo del trabajo de investigacion “Plan de Marketing para el crecimiento y posicionamiento
de la marca Puff Bobo’s, dedicada a la comercializacion de puff y cojines personalizados”,
autorizo a la Universidad Internacional del Ecuador (UIDE) para hacer uso de todos los
contenidos que me pertenecen o de parte de los que contiene esta obra, con fines estrictamente
académicos o de investigacion. Los derechos que como autor me corresponden, lo establecido en
los articulos 5, 6, 8, 19 y demas pertinentes de la Ley de Propiedad Intelectual y su Reglamento
en Ecuador.

D. M. Quito, julio 2022

CPEES @&%

Debbie Dayana Cuesta Burgos

Correo electronico: decuestabu@uide.edu.ec



Vil

Dedicatoria
Este plan de marketing dedico a Dios, a mi esposo Diego Almeida, a mi hija Rafaela Almeida
y mi madre Neila Burgos, quienes siempre creyeron en mi, estuvieron a mi lado motivandome y

entusiasmandome para poder llegar a crear esta marca tan importante para mi.



viil

Agradecimiento
Quiero agradecer a Dios, a mi madre Neila que siempre me apoyo para poder triunfar en todos
los ambitos profesionales y personales, a mi esposo Diego e hija Rafa que ha estado en cada

momento de mi vida, siendo mi soporte para poder crear esta marca.



X

Resumen Ejecutivo

Puff Bobo's es un emprendimiento dedicado a la fabricacion y comercializacion de Puff'y
cojines personalizados. Se enfoca en disefios nunca antes realizados, este nuevo producto es
realizado en materiales de diferentes texturas, llamando la atencion de un mercado meta extenso.
Puff Bobo's lleva en el mercado 4 afios, empezd como un pequefio emprendimiento llevado por
la necesidad, que fue creciendo poco a poco, dandose a conocer en el mercado al nivel del
Territorio Nacional.
La fabricacion y disefio es reconocido en su mayoria por se puff afelpados, que tienen un doble
forro, lo cual tiene dos objetivos, que sean lavables y que en caso que deseen en otro material o
disefio, solo cambien el forro externo, por otro diferente.
Otro beneficio es que el forro interno que tiene un cierre también que le permite tener un
rellenado de poliestireno, en caso de que este se baje.
Se dispone de diferentes tamafios de puft:

e Mini Bobo’s 50 cm de alto x 60 cm de ancho

e Middle Bobo's 60 cm de alto x 90 cm de ancho

e Big Bobo’s 1 m de alto x 1.50 m de ancho
Hemos podido identificar que en el mercado ecuatoriano existen pocos competidores que se
dedican a la comercializacion de puff, sin embargo, estos en su mayoria son llanos o tienen
animaciones que se lo hacen tnicamente en el material de cuerina. Gracias a la personalizacion
que realiza Puff Bobo’s, se hace un poco mas complicado que se pueda copiar los disefos,
puesto que cada persona es diferente y por tal motivo existe mucha variedad de productos

fabricados.



Como emprendimiento es necesario seguir posicionandose en el mercado, llegando a més
clientes potenciales en todo el Ecuador, y de ser el caso realizar los procesos que nos permita ser
la primera empresa en Puff que pueda exportar a otros paises.

Gracias al plan de marketing podremos aplicar estrategias que nos permita seguir pensionando
como marca, dandole un fuerte crecimiento a Puff Bobo's.

Palabras clave: Puff, personalizacion, texturas, lavable, emprendimiento.
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Abstract
Puff Bobo's is an enterprise dedicated to the manufacture and commercialization of Puffs

and personalized cushions. Focusing on designs never before made, this new product is made of
materials with different textures, calling the attention of a large target market.
Puff Bobo's has been in the market for 4 years, it started as a small business driven by necessity,
which grew little by little, becoming known in the market at the national territory level.
The manufacture and design is mostly recognized by its plush puffs, which have a double lining,
which has two objectives, that they be washable and that in case they want another material or
design, they only change the external lining, for a different one. .
Another benefit is that the internal lining that has a closure also allows you to have a polystyrene
padding, in case it comes down.
Different sizes of puff are available:

* Mini Bobo's 50 cm high x 60 cm wide

» Middle Bobo's 60 cm high x 90 cm wide

* Big Bobo's 1 m high x 1.50 m wide
We have been able to identify that in the Ecuadorian market there are few competitors that are
dedicated to the marketing of puffs, however, these are mostly plain or have animations that are
made only in leatherette material. Thanks to the customization carried out by Puff Bobo's, it
becomes a little more complicated to copy the designs, since each person is different and for this

reason there is a wide variety of manufactured products.
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As an enterprise, it is necessary to continue positioning itself in the market, reaching more
potential clients throughout Ecuador, and if necessary, carry out the processes that allow us to be
the first company in Puff that can export to other countries.

Thanks to the marketing plan we will be able to apply strategies that allow us to continue
pensioning as a brand, giving Puff Bobo's strong growth.

Keywords: Puff, customization, textures, washable, entrepreneurship.
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Capitulo 1
Introduccion

Puff Bobo's es un emprendimiento ecuatoriano que lleva 4 afios en el mercado
dedicados al diseno, fabricacion y comercializacion de puff y cojines personalizados, que con
el tiempo se ha ido posicionando a nivel nacional, esta marca la cree visualizando la poca
competencia y falta de innovacion de los otros fabricantes de puff, en la ciudad de Quito.

La introduccion de nuevos materiales es muy importante para la industria textil, que
es nuestra materia prima principal para la innovacién y disefio de nuestros productos, debido
a esto buscamos diferentes materiales afelpados y con alta sensibilidad al tacto que permita a
los clientes tener una experiencia diferente.

Cuando pensamos en emprender, se nos viene a la mente el arduo trabajo que conlleva
posicionar tu marca, y que el producto creado sea aceptado por la clientela, para esto es
necesario crear un plan de marketing que me permita impulsar y posicionar mi marca en todo
el territorio Nacional.

En la actualidad las redes sociales son las bases principales para el marketing de las
empresas, puesto que tienen mayor capacidad de llegar al consumidor y que este pueda
visualizar de una manera mas destalla y sencilla los productos que se estan ofertando.

Y las compras en linea se han incrementado notablemente en los ultimos afios, ya que
las personas les resultan comodo y eficaz que los productos adquiridos puedan ser recibidos
en la comodidad de su hogar, lo que hace también que estos puedan ser enviados a diferentes
partes del pais.

Gracias al buen manejo de marketing que realicemos, dependera de eso el crecimiento

tanto de ventas como de posicionamiento de marca.



Antecedentes del problema

Dentro de la ciudad de Quito podemos observar que no existen gran cantidad de
fabricantes de puff, sin embargo, algunos de ellos tienen mas trayectoria y puntos fisicos que
les permiten dar una mejor visualizacion de los productos y captacion de clientes. Algo que
Puff Bobo's actualmente no dispone.
Figura 1

Mapa de los actuales fabricantes de Puff.
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Nota. En la figura 1 se muestra la los fabricantes en la provincia de Pichincha.

Tomado de Google Maps. (Google maps, 2022)

En el mercado hemos visto que el disponer de una tienda fisica es muy importante, en
especial para productos que necesitan visualizacion de tamafos y materiales, sin embargo,
nosotros nos hemos mantenido como tienda en linea durante 4 afios.

Dos de los principales competidores en nuestra linea de productos, son Deco Puff'y

StuPuff, sin embargo, son competidores que no manejan un adecuado sistema de marketing.



Figura 2
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Nota. En la figura 2 se muestra los competidores de Puff. Tomado de Google Maps.
(Google maps, 2022)

Con este plan de marketing vamos a conseguir ser la marca mas reconocida y
posicionada a nivel nacional, a pesar de no contar con un espacio fisico.

El principal competidor es la empresa Deco Puff que dispone una tienda fisica bien
posicionada en la Av. América y que este se dedica a la venta de puff en materiales de
cuerina con una forma de personalizacion en sublimacion.

Enunciado del problema

Plan de Marketing para el crecimiento y posicionamiento de la marca Puff Bobo’s,
dedicada a la comercializacion de puff'y cojines personalizados.
Diagnostico y Situacion del problema

El problema central es por la falta de posicionamiento, no existe un crecimiento por
parte de la marca.
Figura 3

Cuadro de causa y efecto Ishikawa
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Nota. En la figura 3 se muestra el cuadro causa/efecto. Tomado de Puff Bobo's

(Marketing P. d., 2022)

Con esto podemos ver que es necesario la implementacidon de un espacio fisico para la
visualizacion directa de nuestros productos, aplicando una buena estrategia de marketing que
nos permita la captacion de clientes. Adicional este espacio debe ser centralizado para las
diferentes funciones que la empresa requiera, como almacenaje, disefio, produccion y espacio
adecuado para la exhibicion de los productos.

Formulacion del Problema

Al ser una marca totalmente nueva, que viene con productos y disefios diferentes a los
convencionales, el posicionar y dar a conocer la marca es un trabajo que requiere de una
buena estrategia de marketing, que permita llegar a los consumidores de manera masiva. Para
que se visualice la forma de fabricacion de los competidores con respecto al producto
disefiado y ofertado por Puff Bobo’s, presentamos a continuacion los disefos de los

competidores tradicionales Vs Puff Bobo's.



Figura 4

Puff tradicionales

Nota. En la figura 4 se muestra un modelo de puff tradicional. Tomado de (Marketing
P.d., 2022)
Figura 5

Puff tradicionales personalizados en cuerina.

Nota. En la figura 5 se muestra un modelo de puff tradicional. Tomado de (Deco Puff, 2022)



Figura 6

Puff Bobo's diseiio Sullivan

Nota. En la figura 6 se muestra un modelo de puff de modelo.Tomado de Puff Bobo's
(Facebook) (Puff Bobo's, 2022)

Para poder ser competitivo con respecto a los demas fabricantes, podemos observar la
calidad y definicion que le damos al Puff, es muy importante el acabado de costura y disefio

de bordado que le dan el realce necesario a los productos que estamos disefiando.

Sistematizacion del Problema
(Con que frecuencia sacan nuevos productos los competidores?
(Con que frecuencia compran el producto los clientes?
(Cual es el precio promedio que oferta los competidores a sus clientes?
(Cual es el precio promedio que podemos manejarnos?

(Cuantos clientes promedio mensual tienen nuestros competidores?



(Qué ciudades son las que mas adquieren puff a nivel nacional?

(En qué forma se comercializa mejor los puff, virtual o fisica?
Alcance

En la ciudad de Quito, existen varios negocios que se dedican a la produccion y
comercializacion de puff, sin embargo, al imaginarnos sobre los disefios que venden estos
negocios, se nos viene a la mente el puff estindar de cuerina en forma de baléon que no
permite modificar la forma o el material estandar, por lo que con este proyecto desarrollamos
un plan de marketing que nos permita el crecimiento y posicionamiento de la marca Puff
Bobos para elaboracion de disefios Unicos y personalizados, que se ajuste al gusto y
necesidad de cada cliente, con la implementacion tanto de diferentes materiales textiles como
del relleno de cada puff, adicional innovar la forma de fabricacion, que den realce al producto
en comparacion a un puff tradicional.
Figura 7

Puff Bobo’s Vs. Puff Tradicional

Puff Bobo’s Vs Competidores



Nota. En la figura 7 se muestra competencias de puff. Tomado de Puff Bobo's
(Bobos, 2022)
Propésito del estudio
Mediante este plan de marketing nuestra meta es llegar por medio de estrategias como
show rooms, promocioén en nuestras redes sociales, ferias, material POP, entre otras. Que
nuestra capte la mayor cantidad de mercado, puesto que una de las debilidades de nuestros
competidores, es el no adecuado manejo del marketing y se manejan unicamente por canales
tradicionales. De esta manera mejoraremos nuestras ventas mensuales y podremos posicionar
la marca a nivel como la mejor en calidad y disefio del mercado.
Objetivo General
Disefiar un plan de marketing para la empresa Puff Bobo’s dedicada a la creacion de
puff y cojines personalizados, aprovechando las oportunidades de ser un producto innovador
y que este pueda competir apropiadamente frente al mercado ya existente.
(Como vamos a posicionarnos?
Estrategias adecuadas para el posicionamiento:
e Show Room en la fabrica Puff Bobo's
e Presencia de marca en redes sociales (Tik Tok, Facebook, Instagram)
e Presencia de marca en ferias
e Flyers
e Dar a conocer a nuestros clientes videos informativos para el adecuado manejo
de nuestros productos.
e Material POP
e (Contratos con personas del medio que den a conocer nuestros productos.

e Asesores comerciales que brinden atencion directa y eficaz a los clientes.



Objetivo Especificos
e Reconocer el problema central y definir nuestros objetivos generales y especificos.
e Explicar cada definicion de mercadotecnia para la adecuada construccion de plan de
marketing.
e Analizar e identificar mediante las herramientas de estudio, las necesidades de los
clientes para una fidelizacion a la marca.
e [Establecer y construir estrategias digitales, de producto y servicio que nos permitan
posicionar la marca, a través de un presupuesto establecido.
e Argumentar y analizar las conclusiones y recomendaciones halladas.
Significancia del Estudio
Lo que motiva a realizar este plan de marketing es el poder impulsar mi
emprendimiento a un nivel mas corporativo, introduciendo mi marca Puff Bobo’s como la
principal en el mercado en innovacion y disefio, asi mismo poder generar mas fuentes de
empleo en el Ecuador, ayudando de esta manera a la reactivacion econdmica del sector textil.
Impacto Social
El impacto social que brindan los emprendimientos puede llegar hacer de un alto
consumo y de inversidon de personas que crean en estos proyectos, los objetivos sociales y
medioambientales con que la que vimos este emprendimiento también ayudarian al reciclaje
masivo de espuma Flex, el que mediante campafias podriamos recolectar, para que este no se
vaya directo a la basura, si no lo convirtamos en la materia prima para el relleno de los puff,
con estas acciones concretas podriamos poner en marcha conciencia medioambiental, lo que
podria ayudar en gran medida al desperdicio masivo de este material.
En el Ecuador existe bastante desperdicio de poliestireno, puesto que estos vienen en

cada empaque de TV, maquinaria, Etc. Con esta recoleccion directa transformamos y damos
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un segundo uso a la espuma Flex (poliestireno), y lo convertimos en un triturado que ayuda al
relleno de otro producto.

En este caso, también generamos fuentes de empleo para cada area que necesitamos.
El componente principal del emprendimiento es el recurso humano que hace que todo tengo
su correcto funcionamiento y que este salga adelante.

Impacto Metodologico

El impacto que deseamos alcanzar es convertirnos en la primera empresa disefiadora
de puff y cojines personalizados, que pueda expandirse con franquicias en las principales
ciudades del pais.

A nivel de Ecuador la expansion de emprendimientos es muy poca, por lo que con
este proyecto queremos darnos a conocer, por nuestra calidad y servicio. Ademas de ayudar a
la reactivacion econdmica del pais.

No solo buscamos ser los mejores del Pais, si no para el pais, para las personas que
necesiten ingresos econdémicos, y gracias a la venta de nuestros productos, puedan generar
estos ingresos.

Implicacion Prdctica

Los problemas que estamos atravesando, debido a los acontecimientos suscitados en
los ltimos afios como pandemia y el Paro en Ecuador, es necesario realizar un plan de
marketing realizando estrategias adecuadas que nos permitan ver las Fortalezas,
Oportunidades Debilidades y Amenazas que estén presentandose el marcado y tener una
reactivacion exitosa para poder emprender este nuevo proyecto de crecimiento y
posicionamiento.

Limitaciones
Una de las limitaciones mas importantes es la manera de ofertar el producto, debido

que no tenemos una linea completa de ventas y un adecuado lugar de exhibicion.
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Otra limitacion es la falta de maquinaria para la produccion masiva de disefios, para
de esta manera menorar el tiempo de entrega al cliente.
Delimitaciones

Una delimitacion es el no poder captar a todos los clientes que estan interesados en
nuestros productos unicamente por el canal digital, puesto que muchos de ellos solicitan
visualizar de manera fisica los productos que van adquirir. Y al no tener este espacio fisico,
perdemos gran cantidad de ventas, que pudieron ser cerradas, de ser el caso de tener un
espacio adecuado de exhibicidn.

Resumen

En el capitulo 1 En la actualidad emprender en Ecuador con un producto innovador,
tiene su nivel de complicacidn, sin embargo, al crear y disefiar productos con el factor
diferenciador hace que este capte la atencion de la sociedad. Para realizar este proyecto en un
inicio se realiz6 un estudio de mercado, en donde visite los diferentes negocios que se
dedican a la creacion y comercializacion de puff, y podemos observar que todos estos
negocios tienen la misma forma y creacion de puff estandar, en forma de balén o zapatos,
donde su materia prima principal es la cuerina y el relleno es tinicamente el molido de
poliestireno. Aunque estos puff también tienen disefios de caricaturas, todos ellos son
sublimados y con la forma estandar de pera, no resaltan ni se diferencian de los otros puff del
mercado.

LY porque deseamos crear un puff? Los puff son asientos que brindan el mismo
funcionamiento de un asiento tradicional, sin embargo, a este podemos darle diferentes
motivos que le permiten se mas llamativos.

Con la idea de puff personalizados, queremos crear una marca que se quede en la

mente de los clientes, para lo cual creamos la Marca Puff Bobo's, el nombre Bobo's lo
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elegimos debido a lo que representa este asiento, ya que al aplastarse y deformarse se queda
en una forma divertida.
Deseamos crear una alternativa diferente de puff, utilizando formas, materiales y

disefios diferentes a los ya convencionales.
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Capitulo 2
Revision de la Literatura
Definicion de mercadotecnia

"La mercadotecnia es una funcién de la organizacién y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos
ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacion" (American Marketing Association,
s.f)

"La mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién" (Stanton, Etzel y Walker,
s.f)

"El término mercadotecnia significa "guerra". Ambos consultores, consideran que una
empresa debe orientarse al competidor; es decir, dedicar mucho mas tiempo al analisis de
cada "participante" en el mercado, exponiendo una lista de debilidades y fuerzas
competitivas, asi como un plan de accion para explotarlas y defenderse de ellas. (Al Ries y
Jack Trout, s.f.)

“Es como contar tu historia para atraer a los clientes, socios, inversores, empleados y
cualquier otra persona con la que tu empresa interacttia. Es el libreto que ayuda a los usuarios
a decidir si van a darle la bienvenida en sus vidas como un elemento basico, alguien que vale
la pena 0 meramente como una molestia necesaria. Es la forma en que cada uno interactaa

con tu marca. Es la impresion lo primero, ultimo y todo entre ello” (Jeff Cutler, s.f.)

Podemos indicar que la mercadotecnia es la forma en la que nos vendemos frente a los
competidores y nuestro publico objetivo, contando nuestra historia, con el fin de poder

interactuar con el publico.
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Concepto de mercadotecnia

“La mercadotecnia es la construccion de tu marca, convenciendo a la gente de que tu
marca es la mejor y proteger las relaciones que estableces con tus clientes” (Marjorie
Clayman, 2014)

“Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados
meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion. Esta definicion tiene dos implicaciones
significativas:
¢ Enfoque. El sistema entero de actividades de negocios debe orientarse al cliente. Los deseos
de los clientes deben reconocerse y satisfacerse.
¢ Duracion. El marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no debe
terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente satisfechas, lo
cual puede ser algin tiempo después de que se haga el intercambio” (Santoyo, 2013)

“Es el proceso de planear y ejecutar concepcion de precios, promocion y distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y
organizacionales. Por afiadidura, la definicion pone de relieve la importancia de los
intercambios beneficios que satisfacen los objetivos de quienes compran y quienes venden
ideas, bienes y servicios, tratese de personas u organizaciones” (Kerin, 2013)

El concepto de marketing es la construccion de la marca, mediante un proceso que se
debe planear bajo los conceptos de precio, plaza, promocion y producto. Gracias a esto
podemos identificar las necesidades de los clientes para generar estrategias.

Objetivos de la mercadotecnia

“Los objetivos de marketing o mercadotecnia deben ser claros y definidos

correctamente. Los objetivos suelen estar en funcidn de la etapa en la que se encuentra el

negocio. Estos pueden ir desde incrementar el conocimiento de una marca hasta incrementar
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el "lifetime value" de tus clientes. Como regla general los objetivos de marketing estan
relacionados estrechamente con los objetivos del negocio y con la conexion de propuesta de
valor y los clientes o clientes potenciales” (Beek, 2021)

“Lograr posicionar un producto o una marca en la mente de los consumidores, es el
objetivo principal de la mercadotecnia. ;Como logran esto? Partiendo de las necesidades que
tienen los clientes, para luego disefiar, poner en practica y controlar todas las actividades de
comercializacién mas oportunas para la empresa” (CETYS, 2021)

El objetivo de la mercadotecnia es poder satisfacer las necesidades de los clientes y es
necesaria para el desarrollo correcto y optimo de los productos que se estan ofertando.
Estrategias de mercadotecnia

“Las estrategias de marketing son el camino para conseguir aumentar las ventas de
una empresa, pero también nos ayudan a cumplir multiples objetivos antes de llegar a la venta
(aumentar el reconocimiento de tu marca) y después de cerrarla (fidelizacion de clientes)”
(Thompson, 2010)

“Las estrategias de marketing son los planes que seguirds para crear oportunidades de
venta para tu negocio. Es la hoja de ruta sobre la que trazaras el camino hasta el
cumplimiento de objetivos de tu departamento de marketing (ya sea conseguir leads,
aumentar la visibilidad de tu marca, abrir tu empresa a otros mercados, fidelizar clientes o
cualquier otro objetivo que hayais determinado). De esta manera se puede controlar y
manejar una excelente administracion con el objetivo de manejar bien los presupuestos,
objetivos y demas indicadores que haga crecer la empresa con una administracion adecuada”
(Thompson, 2010)

Segun los autores McCarthy y Perreault (1996), la estrategia de mercadotecnia “es un

tipo de estrategia que define un mercado meta y la combinacion de mercadotecnia
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relacionada con ¢€l. Se trata de una especie de panorama general sobre el modo de actuar de
una empresa dentro de un mercado” ( Mccarth y Perreault, 1996)

Las estrategias de marketing son el camino que debemos seguir, para poder crear
oportunidades para los negocios, gracias a esto podemos fidelizar clientes, ademas que al
ejecutarlos podemos alcanzar los objetivos planteados.

Figura 8

La mezcla marketing y las 4P s

Las 4P del marketing
sequn Philip Kotler

3 B -

Producto Precio Punto de venta Promocién

Nota. En la figura 8 se muestra competencias de puff. Tomado de Conocer el Marketing
segun Philip Kotler (Philip Kotler, s.f.)

Es necesario poder aplicar cualquier estrategia se deben estudiar las 4P’s
PRODUCTO — PRECIO — PLAZA — PROMOCION, y detallar cada una.

“Precio. - Se toma la decision de cual va a ser el precio al que se va a vender el
producto y el margen de utilidad que se va a obtener por su venta” (Regalado, Montero, &
Pacheco, s.f.)

“Promocion o Comunicacion de marketing. - Se disefia el mensaje que se enviara a
los consumidores para que conozcan y compren el producto en cuestion, informéandoles de las

ventajas y diferencias que tiene con respecto a los de la competencia; también se analiza el
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canal mas adecuado para realizar la campana publicitaria del producto. Las empresas recurren
al uso de incentivos personales y un sin fin de estrategias de promocion de ventas para
demostrar su agradecimiento a los clientes” (Valenzuela, 2010)

Plaza. - Se busca el canal mas adecuado para que el producto llegue facilmente al
consumidor.

Producto. - se definen las caracteristicas que debe tener el producto, tanto externas
como disefio, marca, presentacion, adaptacion a los gustos y las necesidades de sus
potenciales consumidores, como también las caracteristicas internas, como la manera en la
que se va a producir, los materiales, la tecnologia a implementar, quién lo va a hacer, etc.

Herramientas de la Mezcla de Promocion. A continuacion, se detallan las principales
herramientas de la mezcla de promocion junto a una breve explicacion:

a. Publicidad. Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. (Socatelli, 2011)

b. Venta Personal. Forma de venta en la que existe una relacion directa entre
comprador y vendedor. Es una herramienta efectiva para crear preferencias, convicciones
y acciones en los compradores. (Socatelli, 2011)

c. Promocion de Ventas. Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la
compra o venta de un producto o servicio. Por ejemplo: Muestras gratuitas, cupones,
paquetes de premios especiales, regalos, descuentos en el acto, bonificaciones, entre otros.
(Socatelli, 2011)

d. Relaciones Publicas. Consiste en cultivar buenas relaciones con los publicos
diversos (accionistas, trabajadores, proveedores, clientes, etc..) de una empresa u
organizacion. (Socatelli, 2011)

e. Mercadeo Directo. Consiste en establecer una comunicacion directa con los

consumidores individuales, cultivando relaciones directas con ellos mediante el uso del
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teléfono, el fax, correo electronico, entre otros, con el fin de obtener una respuesta
inmediata. (Socatelli, 2011)

f. Merchandising. Es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar el punto de
venta para conseguir la rotacion de determinados productos. (Socatelli, 2011)

g. Propaganda. Consiste en la forma impersonal de estimular la demanda o de
influir en la opinidn o actitud de un grupo hacia la empresa, a través de una comunicacion
en medios masivos que no paga la empresa u organizacion que se beneficia con ella.
(Socatelli, 2011)

La mezcla de mercadotecnia es muy necesaria para poder analizar cada parte para el
lanzamiento de un producto, con esto podemos ver el producto o servicio que debemos dar a
conocer, como van a ser nuestras politicas de precio, la plaza en donde se van a mostrar los
productos, los canales de distribucion y la forma en la que vamos a promocionarla.
Definiciones y modelos del plan de mercadotecnia

“El plan de mercadotecnia es un valioso instrumento que sirve de guia a todas las
personas que estan vinculadas con las actividades de mercadotecnia de una empresa u
organizacion, porque describe aspectos tan importantes como los objetivos de mercadotecnia
que se pretenden lograr, el como se los va a alcanzar, los recursos que se van a emplear, el
cronograma de las actividades de mercadotecnia que se van a implementar y los métodos de
control y monitoreo que se van a utilizar para realizar los ajustes que sean necesarios”
(Thompson, 2010)

“Es supremamente importante que las estrategias que se utilicen en para beneficio de
la compaiiia se plasme en un documento con las debidas responsabilidades que cada
departamento lo deba realizar de esta manera se podra hacer el seguimiento respectivo con el

objetivo que el plan se cumpla y los resultados sean los esperados” (Perrault, s.f.)
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El plan de mercadotecnia (marketing), es la formulacion escrita de una estrategia de
mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en practica. Debera
contener una descripcion pormenorizada de lo siguiente:

1) qué combinacion de mercadotecnia se ofrecerd, a quién (es decir, el mercado meta)
y durante cudnto 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);

3) cuéles son los resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o
semestrales, por ejemplo).

El plan de mercadotecnia deberd incluir ademas algunas medidas de control, de modo
que el que lo realice sepa si algo marcha mal” (Perrault, s.f.)

Los modelos de la mercadotecnia son instrumentos que sirven como una guia para las
personas que estan vinculadas con todas estas actividades. Estos modelos nos ayudan al
seguimiento respectivo de los objetivos para que los planes se cumplan y los resultados
esperados se ejecuten Optimamente, la tarea de la mercadotecnia es la formulacion escrita de
una estrategia para ponerla en practica.

Investigacion de mercado

“La investigacion de mercados es la planeacion, recopilacion y anélisis de la
informacion relevante para la toma de decisiones en las estrategias de marketing de las
organizaciones” ( Kotler, s.f.)

De esta manera, la investigacion de mercados vincula al consumidor, a los clientes y
al publico con el vendedor a través de la informacion, la cual se utiliza para identificar y
definir las oportunidades y debilidades del marketing utilizado por la empresa, es decir, para
generar, refinar y evaluar las actividades de marketing para vigilar el comportamiento del

mercado, en cuanto al nimero de unidades vendidas y el servicio posventa de la misma.
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Figura 9

Objetivos de la investigacion de mercados

Objetivo Objetivo Objetivo
social economico administrativo

Nota. En la figura 9 se muestra los objetivos de la investigacién. Tomado de Objetivos y roles
de la investigacion de mercados. (Vargas, s.f.)

La investigacién de mercados es una poderosa herramienta que aporta respuestas
sobre los problemas que estan ocurriendo en el mercado, desempeiando un papel esencial en
la esfera del comercio exterior, pues constituye la base sobre la cual la empresa puede
establecer estrategias adecuadas y tomar decisiones correctas en cuanto a la colocacion de los
productos y servicios ofrecidos en el mercado para los clientes. (Rizo,2019)

La investigacién de mercados es la recopilacion de informacion para el andlisis que
necesitamos, para la toma de decisiones el cual vincula al consumidor y el ptblico en general
con el vendedor para poder identificar las diferentes oportunidades y debilidades que estamos
teniendo.

Tipos de Investigacion
“Para conocer a fondo los tipos de investigacion de mercados, es buena idea
establecer una primera clasificacion en dos categorias:

e Primaria

e Secundaria

Estos dos tipos de investigacion de mercados cuentan con subtipos, como se muestra
en el siguiente diagrama.” (Santos, 2022)
Figura 10

Tipos de investigacion de mercados
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Tipos de investigacionde
mercados

Investigacién de mercado Investigacién de mercado
primaria secundaria

‘/ \ 3 tipos de fuentes:
2

Cualitativa Cuantitativa
o explorativa o concluyente

Pdblicas
Comerciales

Educativas
\‘ Subtipos /

Causal
Descriptiva y continua
Aplicada
Experimental
Puntual
Motivacional

Nota. En la figura 10 se muestra los objetivos de la investigacion. Tomado de Tipos de
investigacion de mercados y sus caracteristicas. (Santos, 2022)
1. Investigacion cualitativa o exploratoria

Segun (Santos, 2022) explica lo siguiente es un modelo que se asocia al método
inductivo. Puedes ejecutarlo mediante encuestas o pruebas para obtener informacién sobre los
consumidores, sus preferencias, situacion econdmica, entre otros factores de analisis. Sirve
para definir y aclarar la naturaleza de un problema.

Segun (Santos, 2022) explica lo siguiente su proceso conlleva la identificacion de las
preguntas a resolver, establecer una hipotesis y sustentar las investigaciones. Este tipo de
investigacion de mercados sirve, sobre todo, para obtener informacion amplia sobre un tema
en especifico. Los procedimientos con mejores resultados son: encuestas, comunidades
online, entrevistas a expertos e investigacion de campo experimental.

2. Investigacion cuantitativa o concluyente
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(Santos, 2022) En esta investigacion, que parte del método deductivo, se realizan
encuestas a una gran cantidad de personas. El publico objetivo debe ser cuantioso para elevar
la precision de los datos y estadisticas que resulten en conclusiones mas concretas y faciles de
interpretar. La forma de recolectar datos varia entre encuestas, observacion y grupos”
(Santos, 2022)

“Brinda informacion acerca de las caracteristicas de los consumidores, imagen de
productos, fortalezas y debilidades, y segmentacién de mercados. Sirve como complemento
para verificar los resultados formulados en investigaciones.” (Santos, 2022)

Investigacion de mercados secundaria: “Es conocida también como investigacion
de gabinete. Obtiene informacion de una fuente publica y, por tanto, cualquier persona puede
tener acceso a ella. La necesitaras cuando no puedas hacer una investigacion directa por
limitaciones de tiempo y presupuesto, o para amplificar el alcance de una investigacion
primaria.” (Santos, 2022)

“Publicas: son de acceso gratuito y generalmente son datos que ha obtenido una
institucidon gubernamental, una ONG o una asociacion sin fines de lucro, que comparte sus
hallazgos a los interesados” (Santos, 2022)

“Comerciales: es informacion recolectada a través de medios de comunicacion,
instituciones bancarias o asociaciones comerciales” (Santos, 2022)

“Educativas: se comparten desde una universidad, institutos tecnologicos o centros de
investigacion” (Santos, 2022)

Los tipos de investigacion son necesarios para identificar las investigaciones de
mercado primario o secundario las cuales nos ayudan a ver los diferentes modelos que
podemos optar para las diferentes investigaciones que existen y poder seleccionar la

adecuada.
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Meétodos existentes

“Los métodos de investigacion de mercado son técnicas y herramientas que se utilizan
para determinar la viabilidad de un nuevo servicio o producto mediante una investigacion
realizada directamente con los clientes potenciales” (QuestionPro, 2022)
Figura 11

Enfoques de la investigacion

Nota. En la figura 11 se muestra los enfoques de la investigacion. Tomada de (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014)
Figura 12

Proceso Cualitativo
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Nota. En la figura 12 se muestra los enfoques de la investigacion. Tomada de (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014)
Figura 13

Proceso Cuantitativo
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Nota. En la figura 13 se muestra el proceso cuantitativo. Tomada de (Herndndez, Fernandez y

Baptista, 2014)

Los métodos de investigacion de mercado son herramientas que utilizamos para poder
determinar la viabilidad de un nuevo producto o servicio que vamos a lanzar al mercado,
entre los enfoques de la investigacion tenemos el cuantitativo, mixto y cualitativo, para esto
tenemos que seguir diferentes fases que nos permitan llegar a la conclusion final.

Fuentes de datos

“Llamamos fuentes de informacion a todos aquellos recursos de los que disponemos
para buscar, localizar e identificar informacién, independientemente del formato en el que se
encuentren” (Universidad de Alicante, s.f.)

Dentro de las fuentes de datos disponemos las siguientes.
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Biométricos. Son los referidos a la identificacién automdtica de una persona basada en
sus caracteristicas anatomicas o trazos personales, como la firma biométrica. Hablamos tanto
de reconocimiento facial pero también genético (ADN). (KORPORATE, s.f.)

Web y medios sociales. Son los que se originan en la red y configuran, segin los expertos,
el trozo mas grande del pastel llamado Big Data y es una de las fuentes de datos mas
utilizadas en la actualidad. Hablamos de la informacion que se genera sobre clics en vinculos
y elementos. Pero también de toda aquella contenida en las busquedas que realizamos por
ejemplo en Google, las publicaciones en las Redes sociales (Twitter, Facebook, LinkedIn...)
y el contenido web como paginas, enlaces o imagenes. (KORPORATE, s.f.)

En conclusion, las fuentes de informacidn son necesarias para nuestra estrategia,
puesto que mediante las técnicas de analitica podemos operar y sacar la capacidad de traducir
los datos en valor del negocio, para el crecimiento de los negocios.

Mapa de empatia & Buyer Persona

El mapa de empatia sirve para crear unas hipotesis y suposiciones en base unas
creencias nuestras mientras el Buyer persona es la personificacion que has obtenido de un
tipo de cliente, es decir, no son conjeturas ni suposiciones. (Codigonexo S.L, 2019)

Pero para crear ese cliente ideal vimos en el articulo sobre como crear tu buyer
persona, que necesitas desarrollar unas preguntas y es en este punto donde nosotros
utilizamos el mapa de empatia. Imaginamos lo que piensa, lo que necesita, qué le mueve o
qué le preocupa y sobre ello realizamos las preguntas clave que le realizamos. (Codigonexo
S.L, 2019)

El mapa de empatia se utiliza para crear suposiciones en base de creencias de la Buyer
persona, la buyer persona es nuestro modelo de cliente que necesitamos satisfacer para poder

detectar oportunidades y mejoras para el negocio.
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Plan de marketing

El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y
estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a
conseguir en un periodo de tiempo determinado, y se detallan los programas y medios de
accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto. (Tajada,
1974)

El marketing es el documento escrito que de una manera sistematica y estructurada
podemos visualizar los andlisis de estudios que son definidos mediante objetivos a conseguir
en un determinado periodo, podemos ver todo el estudio generado y las conclusiones a que se
llego.

Figura 14

Estructura del Plan de Marketing
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Nota. En la figura 14 se muestra la estructura del marketing. Tomado de Dvoskin Roberto.
Fundamentos del Marketing
Seleccion de estrategias

Trata las lineas maestras que hay que seguir para alcanzar los objetivos propuestos,
incluyendo el anélisis de las relaciones de los agentes contrarios: los competidores. Una
definicion que aclara bastante el concepto de estrategia en un entorno empresarial es: el modo
en el que la empresa pretende ganar dinero a largo plazo, es decir, el conjunto de acciones
que la empresa pone en practica para asegurar una ventaja competitiva a largo plazo.

La estrategia de marketing es un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocios
espera lograr sus objetivos de marketing mediante: 1) La seleccion del mercado meta al que
desea llegar, 2) la definicion del posicionamiento que intentard conseguir en la mente de los
clientes meta, 3) la eleccion de la combinacion o mezcla de marketing (producto, plaza,
precio y promocion) con el que pretenderd satisfacer las necesidades o deseos del mercado
meta y 4) la determinacion de los niveles de gastos en marketing. (Ferrell y Hartline , 2016)

Pon la seleccion de estrategias son necesarias para poder alcanzar nuestros objetivos
propuestos, para esto necesitamos seleccionar nuestro mercado meta, definir nuestro
posicionamiento, y generar nuestra mezcla de marketing para poder satisfacer las necesidades
y deseos del mercado.

Branding y Posicionamiento

“Muchas veces hablamos como si fueran sinonimos, pero en realidad existe una
diferencia entre ellos, Branding es el proceso de darle visibilidad a una marca y el
posicionamiento es el resultado de ese proceso” (Rock Content, 2018)

El branding, también conocido como gestion de marca, estd conformado por un
conjunto de acciones relacionadas con el posicionamiento, el proposito y los valores de una

marca. Su objetivo es crear conexiones conscientes e inconscientes con el publico para influir
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en sus decisiones de compra. En otras palabras, el branding se centra en hacer conocida y
deseada una marca, asi como en ejercer una imagen positiva en la mente y el corazén de los
consumidores. (Facultad de Disefio e Ingenieria de Barcelona, 2021)

Teniendo en cuenta las consideraciones anteriores, es probable que te venga a la
mente otra pregunta: ;qué es realmente una marca? Una marca es mucho mas que un logotipo
y una identidad visual, también se define por el conjunto de sentimientos y experiencias que
vive el publico a partir de los productos o servicios que se ofrecen. (Facultad de Disefio e
Ingenieria de Barcelona, 2021)

El Branding y posicionamiento nos ayudan a darle visibilidad a la marca, con estos
podemos crear conexiones conscientes e inconscientes con el publico con el fin de intuirlos a

comprar nuestros productos.

Segmentacion de mercados (por nichos u océanos azules & rojos)

“En 1990, W. Chan Kim y Renée Mauborgne, profesores de la Escuela de Negocios
de INSEAD, revolucionaron el sector empresarial con un concepto clave: el océano azul.
Mediante esta estrategia, planteaban dejar de lado la competencia entre las organizaciones
para dar cabida a la ampliacion de los mercados con ideas innovadoras.” (ESAN, 2018)

“Para ello, los autores pusieron en contexto los términos océano rojo y océano azul.
En primer lugar, el océano rojo se refiere a la alta competencia. Plantea un escenario
empresarial basado la lucha en los precios y la diferenciacion respecto al resto de las
alternativas” (ESAN, 2018)

La segmentacion de mercados por nichos océanos azules y rojos son los que nos
ayudan a plantear la competencia entre las organizaciones para dar cabida a los mercados con
ideas innovadoras, gracias a esto podemos plantear escenarios basado en los precios y la

diferenciacion al resto de alternativas.
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Experiencia de usuario

“La experiencia de usuario, también llamada user experience o simplemente UX, se
define como el conjunto de factores y elementos relacionados con el proceso de interaccion
de un usuario respecto a un producto o servicio. A menudo, este concepto se aplica a la
interaccion con paginas web y aplicaciones” (Cyberclick, s.f.)

La experiencia de usuario nos ayuda a definir el conjunto de factores relacionados con
el proceso de interaccion con el usuario respecto de los productos y servicios, permitiéndonos
conocer como fue la experiencia con lo que ofertamos.

Blueprint

Segun Ibanez, (2021) explica que originalmente, esta técnica se introdujo con la
finalidad de visualizar los pasos que se llevan a cabo durante el proceso del servicio, teniendo
en cuenta la perspectiva del cliente. Concretamente, corresponde al recorrido especifico que
hace un Uinico usuario objetivo asociado a dicho viaje, por lo que a la hora de elaborarlo hay
que tener en cuenta que:

e Se debe tener muy claro cual es el publico objetivo y los diferentes pasos a seguir
dentro del viaje.

¢ Que para un mismo recorrido podré haber tantos Service Blueprints como usuarios
objetivo.

Customer Journey: es el conjunto de interacciones que tiene un consumidor con una
organizacion en el proceso de comprar o conseguir algo. La traduccion literal del concepto
seria algo parecido a “viaje del cliente”. (Ibanez, 2021)

Un Blueprint es el diagrama que visualizan las relaciones entre los servicios y los
componentes de un negocio, con la finalidad de tener en cuenta las perspectivas del cliente, y
los Customer Journey es la interaccion entre el consumidor y el proceso de compra. (Ibanez,

2021)
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Etapas del plan de marketing

Debido al caracter interdisciplinario del marketing, asi como al diferente tamano y
actividad de las empresas, no se puede facilitar un programa estandar para la realizacion del
plan de marketing; ya que las condiciones de elaboracion que le dan validez son variadas y
responden, por lo general, a diferentes necesidades y culturas de la empresa. Ahora bien,
como lineas maestras aconsejo no emplear demasiado tiempo en la elaboracion de un plan de
marketing que no se necesita; no debemos perdernos en razonamientos complicados; se debe
aplicar un marketing con espiritu analitico, pero a la vez con sentido comun; no debemos
trabajar con un sinfin de datos, s6lo utilizar los necesarios; y, lo que es mas importante,
conseguir que sea viable y pragmatico. (Marketing, s.f.)

Las etapas Marketing son las que nos permiten diferenciar el tamafo de la actividad
de la empresa, facilitando un programa estandar para la realizacion de este plan, las
condiciones son variadas y responde a las necesidades y cultura de una empresa.

Andlisis de la situacion

El area de marketing de una compatfiia no es un departamento aislado y que opera al
margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado estara la mision
de la empresa, su definicion vendra dada por la alta direccion, que deberd indicar cuales son
los objetivos corporativos, esto es, en qué negocio estamos y a qué mercados debemos
dirigirnos. Este sera el marco general en el que debamos trabajar para la elaboracion del plan
de marketing.

Una vez establecido este marco general, deberemos recopilar, analizar y evaluar los
datos basicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como externo de la
compaiiia, lo que nos llevara a descubrir en el informe la situacion del pasado y del presente;

para ello se requiere la realizacion de:
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Un analisis histérico: tiene como finalidad el establecer proyecciones de los hechos
mas significativos y de los que al examinar la evolucion pasada y la proyeccion futura se
puedan extraer estimaciones cuantitativas tales como las ventas de los ultimos afios, la
tendencia de la tasa de expansion del mercado, cuota de participacion de los productos,
tendencia de los pedidos medios, niveles de rotacion de los productos, comportamiento de los
precios..., el concepto historico se aplica al menos a los tres tltimos afios. (Marketing, s.f.)

Un andlisis causal: con el que se pretende buscar las razones que expliquen los buenos
o malos resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y justificaciones, como
algunas veces sucede. Independientemente del analisis que hagamos a cada una de las etapas
del plan anterior, se tiene que evaluar la capacidad de respuesta que se tuvo frente a
situaciones imprevistas de la competencia o coyunturales. (Marketing, s.f.)

Un andlisis al comportamiento de la fuerza de ventas: verdaderos artifices de la
consecucion de los objetivos comerciales, conviene realizar un andlisis pormenorizado tanto a
nivel geogréafico y de zonas, como a nivel de delegacion e individual, la herramienta
comparativa y de analisis es la ratio. (Marketing, s.f.)

Un estudio de mercado: durante mucho tiempo se ha pensado que, dentro del analisis
de la situacion, éste era el inico punto que debia desarrollarse para confeccionar un plan de
marketing y siempre a través de una encuesta; paraddjicamente no siempre es necesario
hacerla para conocer tanto el mercado como la situacién de la que se parte, ya que, en la
actualidad, existen como hemos explicado en el capitulo de investigacion de mercados,
alternativas muy validas para obtener informacion fiable.

Un analisis DAFO: estudiado en el capitulo correspondiente al marketing estratégico,
es en el plan de marketing donde tiene su méxima exponencial ya que en ¢l quedaran

analizadas y estudiadas todas las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que se



32

tengan o puedan surgir en la empresa o la competencia, lo que nos permitira tener reflejado
no solo la situacion actual sino el posible futuro. (Marketing, s.f.)

Anélisis de la matriz RMG: también estudiadas en el capitulo de marketing
estratégico, intenta analizar y evaluar el grado de aceptacion o rechazo que se manifiesta en el
mercado respecto a un producto o empresa. De no contemplarse en su justa medida, llega a
producir fuertes pérdidas econémicas en su momento, ya que frente a la aparicion de un
nuevo producto que parece responder a las directrices mas exigentes y que da cumplida
respuesta a todas las necesidades, podria ver rechazada su aceptacion sin una légica aparente,
los profesionales del marketing siempre decimos que «el mercado siempre pasa factura.
(Marketing, s.t.)

El analisis de la situacion, se debe analizar desde la situacion pasada y presente, se
debe realizar un analisis historico, un analisis causal, el analisis DAFO, para saber las
fortalezas debilidades amenazas y oportunidades que se tengan, y por tltimo analisis de la
matriz RMG, para saber la aceptacion o rechazo que tiene el producto o servicio de la
empresa.

Determinacion de objetivos

Caracteristicas de los objetivos

Con el establecimiento de objetivos lo que mas se persigue es la fijacion del volumen
de ventas o la participacion del mercado con el menor riesgo posible, para ello los objetivos
deben ser:

e Viables: es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una dptica
practica y realista.
e Concretos y precisos: totalmente coherentes con las directrices de la compaiiia.

e En el tiempo: ajustados a un plan de trabajo.
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e (Consensuados: englobados a la politica general de la empresa, han de ser aceptados y

compartidos por el resto de los departamentos.

e Flexibles: totalmente adaptados a la necesidad del momento.

e Motivadores: al igual que sucede con los equipos de venta, éstos deben constituirse

con un reto alcanzable.

La determinacion de los objetivos es un punto central para la elaboracién de un plan de
marketing, ya que determina a donde queremos y de qué forma, mediante los objetivos
viables que se propongan.

Elaboracion y seleccion de estrategias

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa para alcanzar los
objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing estas deberan quedar bien
definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la competencia, para
alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales asignados por la compaiia.
(Marketing, s.f.)

e El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en: (Marketing, s.f.)

e La definicién del publico objetivo (target) al que se desee llegar.

e El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables del

marketing (producto, comunicacion, fuerza de ventas, distribucion...).

e La determinacion del presupuesto en cuestion.

e La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacion provisional, la cual

nos permitird conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.

e La designacion del responsable que tendra a su cargo la consecucion del plan de

marketing.
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Tanto el establecimiento de los objetivos como el de las estrategias de marketing
deben ser llevados a cabo, a propuesta del director de marketing, bajo la supervision de la alta
direccion de la empresa. Esta es la forma mas adecuada para que se establezca un verdadero y
s6lido compromiso hacia los mismos. El resto del personal de la compaiia deberia también
tener conocimiento de ellos, puesto que si saben hacia donde se dirige la empresa y como, se
sentiran mas comprometidos. Por tanto y en términos generales, se les debe dar suficiente
informacion para que lleguen a conocer y comprender el contexto total en el que se mueven.
(Marketing, s.f.)

Para la elaboracidn y seleccion de estrategias se debe alcanzar los objetivos previstos,
para poder posicionarse ventajosa mente frente al mercado y la competencia, para esto se
debe dar la informacion necesaria para que se llegue a conocer y comprender el contexto total
de lo que queremos transmitir.

Plan de accion

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran englobadas
dentro del mix del marketing, ya que se propondran distintas estrategias especificas
combinando de forma adecuada las variables del marketing.

Se pueden apoyar en distintas combinaciones, de ahi que en esta etapa nos limitemos
a enumerar algunas de las acciones que se pudieran poner en marcha, que por supuesto
estaran en funcion de todo lo analizado en las etapas anteriores. (Marketing, s.f.)

Sobre la comunicacion integral, contratacion de gabinete de prensa, potenciacion de
pagina web, plan de medios y soportes, determinacion de presupuestos, campanas
promocionales, politica de marketing directo, presencia en redes sociales. (Marketing, s.f.)

El plan de accion tiene diferentes tacticas que se pueden apoyar en distintas
combinaciones. Mediante el precio, los canales de distribucidn, la organizacion comercial y

la comunicacion integral se puede ejecutar estar adecuadamente toda accion y estrategia.
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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 seglin los programas de trabajo y tiempo aplicados.
(Marketing, s.f.)

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. (Marketing, s.f.)

La determinacion del presupuesto tiene que ser apoyada y materializada, mediante una
secuencia de gastos programados de trabajo y tiempo aplicados. Es necesario la
determinacion del presupuesto para producir beneficios que den buena viabilidad del plan a
demostrar y que salga adelante por si solo.

Resumen

En el capitulo 2 Podemos mencionar que la mercadotecnia es la forma con la que
aperturamos y nos damos a conocer mediante estrategias seleccionadas que nos permitan
llegar a nuestro publico objetivo, gracias a la mercadotecnia podemos identificar las
necesidades y deseos de cada cliente podemos determinar factores como la edad, el entorno
socioeconomico, las caracteristicas psicologicas, las costumbres culturales entre otras, con el
objetivo de poder satisfacerlos de una manera adecuada y que nos beneficia tanto a la
empresa como el publico.

También con la mercadotecnia podemos posicionar el producto o una marca en la
mente de los consumidores, y partiendo de las necesidades y deseos que tienen cada cliente

podemos disefar y poner en practica actividades que nos permitan comercializar nuestros
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productos de una manera oportuna y eficaz, gracias a esto hemos elegido la forma analizar los
gustos y la forma de coémo nos ve el cliente basandonos en la encuesta, entrevista y mapas de
empatia.

Adicional con las herramientas de la mezcla de mercadotecnia, como son el producto,
el precio, plaza, canales y distribucidon, son importantes para la publicidad del producto o
servicio que realicemos, ya que nos permite posicionarnos mas adecuadamente, la venta
personal es la relacion directa entre el comprador y el vendedor que nos permite crear
preferencias, convicciones y acciones en los clientes.

La promocioén de ventas en cambio es la que nos permite activar a corto plazo que se
concrete una compra o venta de productos o servicios, como por ejemplo las muestras
gratuitas que nos entregan en diversos productos o puntos de venta, al hacer esto en una
siguiente oportunidad puede ser que compremos el producto, debido a que ya sabemos coémo
funciona.

Las relaciones publicas nos permiten cultivar buenas relaciones con varios clientes
diversos, por otra parte, el mercadeo directo consiste en establecer una comunicacion directa
con los consumidores individuales a través del uso de teléfono, correo electronico, entre otros
con el fin de tener una respuesta inmediata, todas estas herramientas de mercadotecnia nos
permiten dar a conocer mediante un mensaje nuestros productos, servicios o ideas con el fin
de concretar ventas.

Los métodos de mercadotecnia. — Con la investigacion de mercados podemos conocer
de qué manera esta el mercado y en base a esto poder tomar las decisiones adecuadas dentro
del marketing operativo para poder realizar estrategias en beneficio de la empresa, con esto

vamos a poder identificar y resolver los problemas actuales que se estd atravesando.
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Con cada herramienta de mercadotecnia podemos ayudarnos a establecer acciones y
desarrollar estrategias que permitan el posicionamiento de una marca o un producto, cada una

de ella es necesaria para poder alcanzar los objetivos.

Capitulo 3 Analisis e Investigacion de Mercado
Analisis del macro entono
En este capitulo analizaremos el macro entorno en base al analisis PESTEC (Politico,
Econdmico, Social, Tecnologico, Ecoldgico y Cultural), a continuacion, explicaremos cada
una de ellas:
Tabla 1

Resumen de Impactos

Tabla de Resumen de Impactos

Politico A(t) @
Econémico M(-) I{:"
Social A(+) ®
Tecnologico A(+) ®
Ecolégico A(+) ®
Cultural M(-) |IC}

Nota. Esta tabla, indica el tipo de tubo que se debe utilizar en el bastidor. Tomado de Plan de

Marketing. (Plan de marketing, 2022)
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POLITICAS: En el anélisis del factor politico Puff Bobo's esta buscando ingresar
como un emprendimiento ecuatoriano fundado por una mujer emprendedora, a campanas que
han sido socializadas por el gobierno en el Ecuador que en la actualidad es dirigida por el
Presidente Guillermo Lasso del movimiento CREO (Movimiento Creando Oportunidades),
para seguir desarrollando mi proyecto y creando oportunidades laborales es necesario
capitales semilla o apoyo a emprendedoras (cursos de administracion, community manager,
etc.) que mediante ideas innovadoras puedan seguir aportando al desarrollo del pais, gracias a

estas campafas o apoyo econémico que genere el gobierno podemos llegar a tener un

crecimiento exponencial como proyecto, la aplicacién al plan es ([ NOICIMDACIOMAcE

SOCTALES: En la actualidad al Ecuador ha llegado muchas personas migrantes de
Venezuela, este factor es importante para mi proyecto, debido que las personas que
actualmente trabajan en el area de corte y confeccion, son personas de Nacionalidad
Venezolana, que gracias al emprendimiento que eh desarrollada pueden tener un sustento
econdmico en nuestro pais. Estas personas tienen la experiencia necesaria para desarrollar
cada reto que va asumiendo Puff Bobo's. La aplicacion de este factor es ([NOICHINDACo
hacia mi proyecto).

TECNOLOGICAS: En cuanto al factor tecnologico, es de gran aplicacion para el
desarrollo y crecimiento de Puff Bobo's, debido que todas las interacciones se as realizan
mediante redes sociales, en la actualidad podemos ver como las redes sociales son tan
poderosas que puedes comunicarte a nivel mundial, y transmitir cualquier tipo de mensaje,
gracias a ellas hemos podido llegar de una manera mucho mas rapida y sencilla a clientes a
nivel nacional, concretado ventas satisfactoriamente. Sin embargo, podemos explotar mucho

mas estas redes mediante estrategias bien establecidas, para abarcar la mayoria de la

poblacion. La aplicacion al plan s [ IOISINDASIONACINNDIONEOI)
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ECONOMICO: A nivel nacional, hemos podido observar que no existen muchos
negocios dedicados a la fabricacion y comercializacion de puff, el mas posicionado a nivel de
Quito es la empresa DecoPuff, sin embargo, no fabrican disefios afelpados o personalizados,
como Puff Bobo's, este factor es de (<MEDIO el impacto hacia mi proyecto).

ECOLOGICO: En el enfoque ecolégico deseamos apoyar de una manera positiva al
medio ambiente, puesto que el relleno que utilizamos para nuestro relleno, es de material
reciclado y triturado en las fabricas, asi podemos disminuir los desechos que esto llegara a
ocasionar y dandoles una segunda oportunidad para la creacion de un puff. _
impacto para mi proyecto).

CULTURAL: La cultura ecuatoriana en los tultimos tiempos hemos observado que
apoyan notablemente a la mujer emprendedora, con el tiempo han dado més impulso a
productos hechos en Ecuador, que permitan sobresalir a los ya existentes. Y consumiendo
primero lo nuestro. Por tal motivo la gente adquiere nuestro producto sabiendo que son
netamente ecuatoriano. (<-MEDIO el impacto a mi proyecto)

Analisis del micro entorno

Para analizar las 5 fuerzas de Porter es muy necesario desarrollar cada una de las ellas,
para realzar un analisis concreto de la competencia.

A continuacion, vamos analizar las 5 fuerzas de Porter para este plan de marketing:
e Poder de negociacion de los clientes:

Los Puff afelpados y personalizados han desarrollado una demanda alta a nivel
nacional, la mayor captacién de clientes es en las principales ciudades del pais como Quito,
Guayaquil y Cuenca, sin embargo, nuestro mercado meta esta dirigido a todo el universo —
tradicional y mayoristas. Tenemos una gran captacion de clientes mediante redes sociales, asi

como gran cantidad de cierre de ventas efectivas. [[lg)
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Sin embargo, al no tener un espacio fisico para exhibir nuestros productos, perdemos
variedad de clientes, ya que estos desean ver los productos en persona, para visualizar, el
tamafo, la forma, los materiales y el relleno y sin esta opcidon no podemos concretar la venta
por falta de este espacio(bajo)

e Poder de negociacion de los proveedores:

La negociacion que mantenemos con los proveedores es muy necesaria para el
correcto desarrollo del producto, nuestros proveedores principales son 4: Meryland (tienda de
material textil), que nos dotan de material microsuit, El Cisne (tienda de material textil) es
nuestro principal proveedor de felpa, que nos brinda una gran de variedades y colores bajo
solicitud previa de felpas, permitiéndonos ser los pioneros en fabricacion de puff afelpados en
el Ecuador, Textiles Alvarez (Material textil), nos proveen de plumon y tricot, materiales
necesarias para el disefio detallado de cada producto, Poliexpandidos (Poliestireno) este
proveedor nos brinda cada 3 meses el molido de poliestireno, distribuido en 14 costales de
20kl, para el relleno de nuestros puff. Esto solo lo fabrican bajo nuestra demanda. (-)

e Amenaza de productos sustitutos:

Puff Bobo's es un emprendimiento pionero en la fabricacion de Puff/ cojines
personalizados y afelpados, sin embargo, hay clientes que desean los productos tradicionales
en cuerina. Lo fundamental para mi, como disefiadora de Puff Bobo's es presentar productos
que no sea uno igual que el otro, destacando la originalidad del producto, de esta manera
sobresalir ante el producto tradicional, para satisfacer las necesidades de cada cliente.
(medio)

e Amenaza de los nuevos competidores:
Ante la creacion de negocios que deseen fabricar y comercializar puff personalizados,

nosotros como Puff Bobo's no tenemos mayor amenaza, puesto que, si bien es cierto, pueden
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copiar nuestra innovacién con la felpa, no pueden copiar a la mente que crea cada disefio,
puesto que siempre vamos a estar un paso adelante en innovacion y disefo. (medio)
Amenaza de los competidores establecidos:

En la actualidad existen negocios, ya dedicados a la fabricacion de puff, sin embargo,
estos no tienen un buen posicionamiento o estrategias por medio de redes sociales, si no que
se manejan directamente en sus locales fisicos. Aunque muchos de ellos tienen disefios

personalizados, no pueden llegar a disefiar o fabricar modelos afelpados lavables. (bajo)

Tabla 2

Resumen de Impactos Fuerzas de Porter.

Tabla de Resumen de Impactos Fuerzas Porter

Poder de negociacion de los clientes ALTO ®
Poder de negociacion con los clientes BAJO

Poder de negociacion de los proveedores ALTO ®
Amenaza de los productos sustituidos MEDIO I(:}
Amenaza de los nuevos competidores MEDIO ]{:}

Amenaza de los competidores establecidos BAJO

Nota. Esta tabla, indica los impactos por fuerzas Porter. Tomado de Plan de Marketing. (Plan

de marketing, 2022)



Figura 15

Andlisis de las 5 fuerzas de Porter para el plan de marketing
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Poder de
negociacion de los

clientes. Canal
virtual(alto) Canal
tradicional (bajo)

Amenaza de los
nuevos
competidores
(baja)

Amenaza de
los Amenaza de
competidores productos
establecidos sustitutos (baja)
(baja)

Poder de
negociacién de los
proveedores (alta)

Nota. En la figura 15 se muestra las fuerzas Porter. Tomado de

(PUFF BOBO'S, 2022)
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Actividades de Soporte

Actividades Operacionales

Cadena de Valor

Mediante la cadena de valor, podemos describir el desarrollo de las actividades que realiza Puff Bobo's, para general el valor del

producto final.
Figura 16

Cadena de Valor Puff Bobo’s

Empresa: Puff Bobo's

CADENA DE VALOR

Infraestructura

Recursos Humanos

Teconologia

Compras

Disefio de la infraestructura de la empresa: Se
esta disefiando un Show Room adecuado para la
exhibicién de los productos, en la fabrica de
llenado.

Seleccign de personal: Se selecciono el personal
actual bajo recomendacian y experiencia.

Capacitacion: Capacitacion para el personal de
ventas en atencion al cliente (3 sesiones de
2horas, duracion 1 semana). Para el personal de
carte y confeccion se solicita experiencia previa.

Innovacion: Se requiere de una Laptop para los
disefios de bordados computarizados. Adicional
se utiliza un Ipad de disefio, para la creacion de
nuevos modelos de puff, y el material de
publicidad para redes sociales.

Adquisicign de mercancias:5e adguiere el material
cada semana con los nuevos pedidos.

Seleccion de proveedores: Los proveedores son los
que ofertan mayor cantidad de texturas y precios
competitivos (TELA). El material de relleno se
selecciona al proveedor que nos oferta mayor
cantidad de material a un bajo costo.

Logistica de entrada

Logistica de salida

Margeting y Ventas

Servicio Post Venta

Recepcion de mercancia: 5e recolecta
directamente en la fabrica.

Almacenaje: Se almacena en costales de 20 kilos
el relleno, se contabiliza cada mes.

Envio de mercancia: El envie en Quito se lo realiza
en el transporte propio de Puff Bobo's, los envios
a nivel nacional se lo terceriza mediante el
Courier Tramaco.

Devolucion a proveedores: Transporte propio e
Puff Bobo's.

Devolucien de mercancia: Recoleccion en
transporte propio.

Campanas publicitarias: Los medios publicitarios
son mediante redes sociales, Facebook,
Instagram y TikTok. En cada una de ellas
realizamos pautas para publicaciones
mensuales.

Atencion al cliente: Asesor inicia y finaliza la venta.
¥ se vuelve el asesor del cliente que atendid

Garantias: Costura o dafio de cierre.

Nota. En la figura 16 se muestra la cadena de valor. Tomado de Debbie Cuesta

(Puff Bobos, 2022)




Recursos

Puff Bobo's maneja la siguiente cadena de Valor:

Actividades Primarias:

e Logistica Entrante: La planta de almacenamiento, donde se recibe los costales de
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poliestireno para el relleno de los puff, se encuentra ubicada en el Valle de los chillos,

sector la Merced.

e Operaciones: La produccion y diseno se trabaja directamente con la costurera desde

su lugar de domicilio, para luego rellenarlo y empacarlo en la Merced.

e Logistica Saliente: La movilizacion de los productos se la gestiona en su gran mayoria

con la empresa Tramaco Express Agencia Sangolqui, la cual se encuentra cerca de la

planta de almacenamiento.

Figura 17

Cobertura Tramaco Express

© PUNTOS ACTIVOS 5 W

Tramacoaxpress o ue
OTAVALO
BABAHOYO
| LATACUNGA I BAHIA DE CARAQUEZ B SAN RAFAEL
| sacepo M CHONE W TUMBACO
| MACHALA M ELCARMEN M CUMBAYA I
-m-f""
L csmeraLoas L MANTA M LACONCORDIA B\
L taToTA W PEDERNALES WL SANTO DOMINGO I
[ ouiviwoe WL PORTOVIEJO ML LAGOAGRIO |
|_OURAN SAIBABA_ MK MACAS ML SHUSHUFINDI
[ __SANTALEONOR M ELTENA WL HUACHICHICO
[ miuaGro W ELCOCA M AMBATO |
[ GuavaquiL W SACHA W ZAMORA
[ ATuNTAQul ML ELPUYO S —
[ IBARRA W CAYAMBE :

’

ENVIOS DE ENCOMIENDAS
a nivel nacional
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Nota. En la figura 17 se muestra la cobertura Tramaco. Tomado de Tramaco Express
Facebook.
(TRAMACO EXPRESS, 2022)

e Marketing de ventas y servicio: En la actualidad mantenemos dos canales para ventas,
el principal es por medio de redes sociales (Facebook, Instagram, Tik Tok), que nos
permite el contacto directo con los clientes, y también nos manejamos con un equipo
de ventas de 5 personas, los mismos que generan las ventas bajo comisiones,
adicionalmente el marketing y la publicidad la realizo yo Debbie Cuesta creadora de
Puff Bobo’s, responsable de cada posteo o carga de promociones con el fin de dar un
seguimiento a los indicadores de resultados de ventas.

Actividades Secundarias:

e Infraestructura: Por el momento no se maneja infraestructura para exhibicion de
productos, la tnica planta de almacenamiento y llenado es la ubicada en el sector de la
Merced, Valle de los Chillos.

e Gestion RRHH: Por el momento la seleccion de vendedores y personas de produccion
es muy limitada, razon por la cual también es realizada por mi persona.

e Tecnologia: Para el correcto desarrollo de los puff, es muy necesario un IPad de
disefio utilizado para la creacion de los puff personalizados y cojines, adicionalmente
también es utilizado para la creacion de los Post, publicidades y promociones que se
desarrollan. En cuanto el bordado de cada disefio es totalmente computarizado, para

luego poder transmitir esto a la tela, cuidando los detalles de cada disefo.
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Diagnéstico de la situacion
Andlisis DAFO
Gracias a esta herramienta podemos evaluar la situacion de la empresa, a través de las
caracteristicas internas debilidades y fortalezas, y las situaciones externas que son las
amenazas y las oportunidades.
Fortaleza:
1. Puff Bobo's es pionera en fabricacién y comercializacion de puff afelpados.
2. Cada disefio es totalmente personalizado, al gusto de cada cliente.
3. A diferencia de otros todos los modelos tienen doble forro, lo cual les permite
cambiar de forro externo y lavarlo sin problema.
4. El forro interno que contiene el material tiene un cierre interno que le permite
el rellenado del puft.
5. Mayor posicionamiento en redes sociales frente a los competidores.
6. Envios a nivel nacional, con entregas directamente a domicilio.
Figura 18

Fortalezas como producto diferenciador

DOBLE FORRO!!

"SON LAVABLES™

PARA LAVARLO,

Todos nuestros bobds
tenon doble forro . ol
interno que contione eof
material y ¢l externo
que puedes sacarios.

Adicionalmente todos
fon bobds tienen cierre,
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Nota. En la figura 18 se muestra las fortalezas. Tomado de Debbie Cuesta. (Puff Bobos,

2022)
Debilidades:
1. Falta de espacio fisico para la muestra adecuada de los productos.
2. Falta de maquina bordadora propia.
3. Para la adquisicion de cada material para los pedidos, se debe transportar
varios dias a la ubicacion del proveedor.
4. Falta de stock adecuado para entrega inmediata de puff.
5. Tiempo de entrega muy largo (una semana).
6. Pocos proveedores con los materiales necesarios para la fabricacion.
Oportunidades:
1. Captacion de clientes potenciales con la apertura de un show room en la planta
de almacenamiento.
2. Mejorar el plazo de entregas de productos de una semana a 3 dias.
3. Disponer de productos en stock para entrega inmediata, 3 modelos por tamafio.
4. Captar nuevos clientes por medio del canal digital, con mejores estrategias de
posicionamiento.
5. Fundas de empaque personalizadas con el logo de la empresa.
6. Poca competencia en el disefio de puff afelpados.
7. Capacitacion de ventas a los vendedores actuales.
Amenazas:
1. Alza de precios a las felpas, por la falta de importacion por parte de los
proveedores.
2. No poder cumplir los pedidos en el tiempo establecido.
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3. Que nuestros competidores copien nuestra forma de puff afelpados.

4. Por las actuales guerras en el mundo se encarece el costo del producto.

5. Por falta de espacio fisico, perdidas de clientes potenciales.
Matriz DAFO cruzada / estratégico

Con esta herramienta podemos analizar las oportunidades y amenazas externas claves

para nuestra marca, que nos permitira generar estrategias adecuadas, ademas de describir
todas las fortalezas y debilidades internas para contrarrestarlas. Esto nos ayuda a favorecer la
toma de decisiones estratégicas y la definicion de metas.

Ademas de la creacion de objetivos mas realistas y alcanzables.



Figura 19
Matriz DAFO del Plan de Marketing

1. Captacion de clientes potenciales con la apertura
de un show room en la planta de almacenamiento.

2. Mejorar el plazo de entregas de productos.

3. Disponer de productos en stock para entrega
inmediata.

4. Captar nuevos clientes por medio del canal
digital, con mejores estrategias de posicionamiento.
5. Fundas de empaque personalizadas con el logo de
la empresa.

6. Poca competencia en el disefio de puff afelpados.

7. Capacitacion de ventas a los vendedores
actuales.

1. Alza de precios a las felpas, por la falta de
importacién por parte de los proveedores.

2. No poder cumplir los pedidos en el tiempo establecid|

3. Que nuestros competidores copien nuestra forma
de puff afelpados.

4. Por las actuales guerras en el mundo se encarece
el costo del producto.

5. Por falta de espacio fisico, perdidas de clientes
potenciales.

1. Puff Bobo's es pionera en fabricacion y
comercializacion de puff afelpados.

2. Cada disefio es totalmente personalizado, al
gusto de cada cliente.

3. A diferencia de otros todos los modelos tienen
doble forro, lo cual les permite cambiar de forro
externo y lavarlo sin problema.

4. El forro interno que contiene el material tiene un
cierre interno que le permite el rellenado del puff.

5. Mayor posicionamiento en redes sociales frente a
los competidores.

6. Envios a nivel nacional, con entregas
directamente a domicilio.

(Uso de fortalezas para aprovechar oportunidades)

1. Utilizando el disefio afelpado y personalizado de
puff, captaremos mas clientes por canales digitales
y fisicos. F1, F2, 01, 04, O6.

2. Vamos a exponer nuestros productos de manera
fisica, con un stock adecuado para |a visualizacion
de cada modelo. F3, F4, 01,03.

3. Nuestro posicionamiento en redes sociales y
envios directo a domicilio, nos ayuda a sobresalir
sobre la competencia. F5, F6, 06.

4. Gracias al disefio personalizado de nuestros
productos, la capacitacion a nuestros vendedores
para el cierre de ventas son mas exitosas. F1,F2,07.

(Uso de fortalezas para neutralizar las amenazas)

1. Gracias al alto posicdionamiento en redes sodales de
la marca, con laidea de puff personalizado, la
innovacidn de nuevos disefios es fundamental. F5,F1,F2|
A3.

2. Investigacion de mercado, paraver los productos
que se estan ofertando y como mejorar nuestros
wstos y formas de envio para ser mas competitivos. F6,
A5,A3,Al.

3. Creacion de segmentacion para cada tipo de target,
asi abarcaremos a mas sectores de la poblacién,
hadendo acuerdos con los proveedores para que los
costos sean dependiendo la marca adquirids, asi los
distribuiremos llegando hasta el target mas bajo, hasta
el mas alto. F3,F4,F5, A1,A2, A4,A6.
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1. Falta de espacio fisico para la muestra adecuada
de los productos.
2. Falta de maquina bordadora propia.

3. Para la adquisicion de cada material para los
pedidos, se debe transportar varios dias ala
ubicacién del proveedor.

4. Falta de stock adecuado para entrega inmediata
de puff.

5. Tiempo de entrega muy largo.

6. Pocos proveedores con los materiales necesarios
para la fabricacion.

{Mejorar las debilidades para sacar provecho de las
oportunidades)

1. Vamos a buscar financimiento mediante Bancos
para poder invertir en nuevos productos y espacio
fisico, esto tambien debido al apoyo gubemamental
que se esta dando ultimamente a las empresas.
D1,D2,03,04, 01,02,03,04

2. Vamos a generar un proyecto de investigacion de
mercados mas intensa, para ver en que se
diferencian de nuestro producto y como mejorarlo,
puesto que la gente busca cosas nuevas y llevarse
la mejor experiencia que se pueda dar a los clientes.
D4, D5, 03,04,06

3. Vamos a crar un programa de capacitacion para el
personal, enfocado en el cliente y la forma de
expandemos nacionalmente. D6, 07.

(Mejorar las debilidades y evitar las amenazas)

1. Mediante la financiacién de Entidades Finanderas,
vamos a poder ofrecer diversos tipos de productos,
para difererntes clases sodales, de esta manera
seremos mas competitivos. D2, D3,D4, AL, A3, AS

2. Mediante la apertura de un espacio fisico podremos
captar mas dientes, con esto crearemols plazas de
trabajo donde daremos capaataciones para que
realicen sus labores. D1,D2, D5,D4, A2,AS

3. Crearemos Vinculos con proveedores que nos
oferten diferentes productos para nuestras sucursales y
de ser el caso buscar mercado extranjers que nos
brinde producto mas accesibles . D6, Al. Ad.

4. Investigadon a la competencia nacional, para ver sus
estandares de calidad y sus procesos de venta. D1, A3

Nota. En la figura 19 se muestra la matriz DAFO. Tomado de (PUFF BOBO'S, 2022)
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Estrategias (FO)

Las estrategias Fo se generan cruzando la estrategia vertical con integracion
horizontal, es decir usamos las fortalezas para aprovechar las oportunidades.

De esta manera nos enfocamos en el crecimiento de Puff Bobo's, aprovechando la
poca competencia que existe en Quito y beneficiandonos del producto innovador que estamos
ofertando.

Es necesario que el posicionamiento de la marca se vaya introduciendo poco a poco
en la mente de las personas, para ello es fundamental generar estrategias que nos hagan
realzar nuestras fortalezas siendo mas competitivos ante los demas.

Estrategias (FA)

La estrategia FA nos ayuda a que, mediante el uso de las fortalezas, podamos
neutralizar las amenazas. Gracias al mayor posicionamiento en redes que los competidores,
podemos ir mitigando las amenazas que se van presentando con la innovacion de cada
producto, asi también los competidores se les hace mas complicado copiar los disefios que
fabriquemos. También gracias a la estrategia de segmentacion de target podemos entregar
diferentes tipos de productos, con costos diferentes que nos permita abarcar mas clientes
potenciales.

Estrategias (DO)

La Estrategia DO, no ayuda a mejorar las debilidades, para sacar provecho de las
oportunidades. Mediante el financiamiento para poder sacar un nuevo espacio fisico donde
podamos exponer de manera adecuada nuestros puff, podremos captar mayor mercado.
Ademas de disponer de productos en stock para la venta directa al consumidor final.

Estrategias (DA)
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La Estrategia DA, mejora las debilidades y evitar las amenazas, con esto al crear
vinculos mas cercanos con los proveedores, al tener un alza de precios podemos generar
convenios de pacto fijos para determinados materiales y de ser el caso solicitar productos a
consignacion que nos beneficien ambas partes.

Impacto de los Objetivos Estratégicos

Gracias al andlisis realizado previamente de la matriz FODA, podemos observar que
las estrategias estan alineadas a lo que deseamos llegar a ser. Para esto necesitamos aplicar
las estrategias que nos permitan introducir la marca y que esta se quede en la mente de las
personas, y que la marca Puff Bobo’s quede posicionada como la primera en su categoria.

Con esto al mejorar con un punto de exhibicion fisico, donde los clientes puedan
observar, la forma, personalizacion y material, vamos a incrementar las ventas mensuales
mediante la captacion de estos clientes.

Nuestro proposito es cumplir con las necesidades que el cliente solicita y asesorar en
su compra en lo largo del proceso.

Al disefiar este plan de marketing podemos incrementar nuestro posicionamiento,
llegando a mas clientes potenciales, mostrando las fortalezas que tenemos como marca
emprendedora e innovadora.

Como un plus adicional la personalizacion en cada producto es imprescindible,
haciéndoles participes a cada cliente del proceso de fabricacion y que ellos se lleven un
producto totalmente original.

Algo que como emprendimiento es muy necesario, es la forma en que brindamos el
servicio, cada inquietud o queja debe ser respondida por cada asesor, resolviendo en pro del

cliente.
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Método a Aplicar

Para este plan de marketing he optado por aplicar el método de encuestas, siendo la
manera mas eficaz para tabular las respuestas de los clientes, gracias a esto podemos analizar
los datos para la adecuada toma de decisiones.

Dentro de la investigacion descriptiva, se encuentran las encuestas, las cuales nos
permiten recopilar informacion a través de preguntas formuladas, que luego seran analizadas
estadisticamente.

Modelo de encuesta realizada:

Figura 20

Encuesta realizada

ENCUESTA PUFF BOBO'S

Comprender las necesidades de nuestros clientes, detectar oportunidades de mejora para
lograr mantenerlas satisfechos y fieles a nuestra marca

& dxavieris.almeida@gmail.com (no compartidos) (&)
Combiar de cuenta

*Obligatorio

Genero *
(O Femenino

O Masculino

QO otro



Edad *

O 14a19afos
(O 20a30afos

(O 30afios en adelante

1. ¢Cuagles son las 3 caracteristicas que mas te gustan de Puff Bobo's? *

(O color

O Textura

[ tamano

[0 Comodidad

[[] Dpisefios personalizados

2 ¢, Coémo describirias nuestros productos? *

O Defectuosos

(O Generalmente funcionales
(O Nibuenos ni malos

(O Estanbien

(O Grandiosos

3. ¢€Cémo nos conociste? *

D Facebook

] Instagram
[ Tiktok

[J Terecomendaron

D Otra:



4. Si piensas en productos o servicios parecidos, ¢ Cuales se te vienen a ia ¢
mente?

(O Puff de cuerina

(O Puif en forma de pera
O Muebles

(O Puff en forma de balon

Q ruffinfable

5 ¢Considera que Puff Bobo's satisface sus necesidades? *

(O Supera mis expectativas de utilidad
(O Resuelve mis necesidades sin mas
(O Esutil, pero hay opciones mejores

(O No resuelve mis necesidades

6. ¢ Qué opinas de nuestro catalogo y la variedad de productos que ofrecemos? *

O Muybueno
QO Bueno

O Regular

7. ¢ Recomendarias nuestros productos? *

O si
O No

8. Seilala las caracteristicas que te hacen prefenr nuestros productos *

Calidad

Precio

Que tengan doble forro
Que sean lavables
Disefios personalizados

Otro:

Oa0o00aa

Nota. En la figura 20 se muestra la encuesta. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
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Proceso de Investigacion de Mercado
Establecer la competencia

Para establecer la competencia es necesario saber si ellos son directos o indirectos. En
el caso de Puff Bobo's, tenemos una competencia directa, puesto que locales como Deco Puff
o StuPuff, son negocios que se dedican a la fabricacion de puff, los cuales buscan captar a
nuestros clientes.

Estos negocios se dedican a vender Puff hechos a base de cuerina y con modelos
repetitivos, no crean, ni disefian modelos diferentes a los ya prefabricados y con disefio igual.

Gracias a la encuesta buscaremos comprender las necesidades de nuestros clientes,
detectando oportunidades de mejora para lograr mantenerlos satisfechos y fieles a nuestra
marca, de esta manera buscaremos ser altamente competitivos, frente a las otras marcas de
puft.

Al recopilar esta informacion podemos saber si el cliente nos reconoce sobre las otras
marcas de puff, si el motivo por el cual nos prefiere es por los beneficios adicionales que
nosotros ofertamos, es necesario conocer esta informacion para la toma de decisiones de
mejora para la marca.

Especificar los objetivos de la investigacion y la necesidad de informacion

Mi objetivo principal es el posicionamiento de la marca Puff Bobo's, es decir que
nuestra marca quede en la mente de las personas y que la forma en como nombran o conocen
los puff, lo reconozcan o pidan con el nombre de Bobo’s, como, por ejemplo, la marca Coca
Cola esta tan posicionada en el mercado, que a las gaseosas no las piden por su nombre, si no

como “Colas”.
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Ademas, con la informacion que obtengamos de las encuestas, seguir mejorando la
calidad del producto, satisfaciendo las necesidades del cliente, entregandoles un producto
funcional y atractivo para cualquier espacio.

Determinar el diseno de la investigacion y las fuentes de datos
Proceso de segmentacion

El proceso de segmentacion se la realizara a consumidores finales (clientes
potenciales), y se desea conocer que género (masculino y femenino) y en que rango de
edades, prefieren nuestros productos, nos conocen y si nos recomendarian. Esta encuesta se la
realiza en la ciudad capital.

Datos Geogrdficos:

Pais: Ecuador

Ciudad: Quito

Zona urbana
Datos Demogrdficos:

Edad: De 18 a 55 afios

Género: Masculino y femenino

Clases social: Alta, media.

Datos psicogrdficos:

Personas que tengan ingresos mensuales.
Cdlculo de la demanda aiio 2021-2022

Para el calculo de la demanda tenemos, la siguiente informacion: 14100 son nuestros
seguidores potenciales de compra, 360 son los productos que se vendio en el afno a razén de
30 Puff mensualmente.

Volumen de ventas = Numero de compradores *Cantidad de producto adquirido

Demanda: 14100*360
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Demanda: 5076 000
Demanda Objetivo, Demanda Insatisfecha

Para calcular nuestra demanda insatisfecha actual, nos basaremos en el ultimo afio de
julio 2021 a agosto del ano 2022, introduciendo nuestros productos al mercado de 360
unidades, a razén de 30 Puff por mes, buscamos introducirnos en el mercado para absorber la
demanda que no pudimos satisfacer ingresa 7 unidades mas mensualmente, en base a mi

capacidad productiva.

unidades

Oferta 2021—- 360————
Aio

Capacidad de la empresa 2021 — 7 22idades (12"195@5)

mensuales lafo

Demanda insatisfecha 2021= Demanda 2021- oferta 2021
Demanda insatisfecha 2021= 5076000 — 360
Demanda Insatisfecha 2021= 5075 640
Informacion secundaria
En la ciudad de Quito existen muchos jovenes que estan independizandose
paulatinamente, para esto los clientes buscan muebleria que sea accesible para la adecuacion
de su vivienda, por lo cual ofertamos salas de puff elegantes y armoniosos con el espacio,
acompafiado de cojines, siendo una opcidon mas econdmica, pero a la vez de buena calidad.
Este tipo de informacion se ha recolectado de personas del circulo social, que en un

gran porcentaje buscan este tipo de alternativas para poder amoblar su casa.
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Figura 21

Sala de Puff en casa.

Nota. En la figura 21 se muestra la sala en casa. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Informacion primaria

La informacion primaria se la toma de entrevistas realizadas, ademas de encuestas ya
realizadas a 7 clientes potenciales de Puff Bobo's, para esto se formulan las siguientes
preguntas:
Figura 22

Preguntas de entrevista realizada

PREGUNTAS FORMULADAS A CLIENTES POTENCIALES PUFF BOBO'S
1.- ¢Prefieres un puff en diferentes texturas de tela sobre los puff
tradicionales de cuerina?

St NO

2.- ¢Te gusta personalizar tus puff?

Si NO

3.- ¢Te gusta que los puff puedan ser lavables?

| NO

4.- {Usted a comprado puff de cuerina por desconocimiento de Ia marca Puff
Bobo’s?

Si NO

5.- éRecomendarias el producto a tus amigos ?

Si NO

Nota. En la figura 22 se muestra la entrevista. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
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Determinacion de la muestra

Para determinar la muestra hemos seleccionado a una parte de los seguidores de
nuestra red social “puff bobos” en Instagram, este medio fue seleccionado por la facilidad y
el alcance que implica, enviaremos una encuesta virtualmente para conocer y comprender las
preferencias de cada cliente y la satisfaccion del producto ofertado, con esto podremos
detectar oportunidades de mejora, para el crecimiento de la marca.

Con los datos que obtengamos de la encuesta, generaremos estrategias adecuadas para
el posicionamiento de producto y recordacion de marca.

Muestreo no probabilistico y probabilistico

Para nuestro plan de marketing debemos conocer los tipos de muestreos que podemos
aplicar, ya sea el muestreo no probabilistico o probabilistico.

Lo muestreos probabilisticos se refieren al andlisis o estudio de grupos pequefios de
una poblacion, utilizando la seleccion aleatoria, pueden estar clasificados n muestreo
aleatorio simple, sistematico, estratificado y muestreo por conglomerados.

Figura 23

Tipos de muestreo probabilistico.

A0 Sistemitico
simple
Muestreo
probabilistico

Conglomerados

Nota. En la figura 23 se muestra la entrevista. Tomado de Enciclopedia Economica.

(Enciclopedia Economica, 2022)
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Muestreo aleatorio simple

El muestreo aleatorio simple es uno de los métodos de seleccion mas sencillos para
una muestra, se basa en elegir, de forma aleatoria, a los individuos de la muestra a investigar.
Para ello, se le otorga un numero a cada sujeto de la poblacion y posteriormente, a modo de
sorteo, se seleccionan nimeros de forma aleatoria para conformar la muestra. (Enciclopedia
Economica, 2022)
El muestreo sisteméatico

“Es un tipo de muestreo que es aplicable cuando los elementos de la poblacion sobre
la que se realiza el muestreo estan ordenados. Este procedimiento de muestreo se basa en
tomar muestras de una manera directa y ordenada a partir de una regla deterministica,
también llamada sistematica. Concretamente, a partir de una sola unidad que se selecciona en
primer lugar, el resto de unidades de la muestra vienen determinadas automaticamente al
aplicarle a dicha unidad una regla seleccion sistematice” (Muestreo Sistematico, s.f.)
Muestreo estratificado

En el muestreo estratificado, el investigador divide a la poblacion en estratos o
subgrupos que, generalmente, comparten ciertas caracteristicas. Luego, utilizando el método
del muestreo aleatorio simple, se elige un individuo de cada estrato para conformar la
muestra. (Enciclopedia Economica, 2022)
Muestreo por conglomerados

Este método es utilizado cuando no es viable, o es imposible, elaborar una lista exacta
de los elementos de una poblacion. Para llevarlo a cabo, los detalles de dicha poblacién ya
deben estar agrupados en poblaciones, es decir que las listas ya deben existir, o se pueden
crear. (Enciclopedia Economica, 2022)

Muestreo no probabilistico
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El muestreo no probabilistico es una técnica de muestreo en la cual el investigador
selecciona muestras basadas en un juicio subjetivo en lugar de hacer la seleccion al azar, a
diferencia en el muestreo probabilistico, donde cada miembro de la poblacion tiene una
posibilidad conocida de ser seleccionado, en el muestreo no probabilistico, no todos los
miembros de la poblacion tienen la oportunidad de participar en el estudio. (QuestionPro,
2022)

El muestreo no probabilistico es mas util para estudios exploratorios como la encuesta
piloto (una encuesta que se implementa en una muestra mas pequefia, en comparacion con el
tamafio de muestra predeterminado). (QuestionPro, 2022)

Tipos de muestreos no probabilisticos
Muestreo por cuotas

“También denominado en ocasiones «accidental». Se asienta generalmente sobre la
base de un buen conocimiento de los estratos de la poblacion y/o de los individuos mas
«representativos» o «adecuadosy» para los fines de la investigacion. Mantiene, por tanto,
semejanzas con el muestreo aleatorio estratificado, pero no tiene el caracter de aleatoriedad
de aquél” (Anoénimo, 2011)

Muestreo opinatico

Este tipo de muestreo se caracteriza por un esfuerzo deliberado de obtener muestras
“representativas” mediante la inclusion en la muestra de grupos supuestamente tipicos. Es
muy frecuente su uso en sondeo preelectorales de zonas que en anteriores votaciones han
marcado tendencias de voto, es decir, el resultado de las elecciones en esa zona fue el mismo
que el resultado global. (Lopez, s.f.)

Muestreo por bola de nieve



64

Se localiza a algunos elementos del universo, los cuales conducen a otros, y estos a
otros, y asi hasta conseguir una muestra suficiente, llegando incluso a completar el censo del
universo. Aunque pueda parecer que no tiene utilidad, se utiliza frecuentemente cuando con
conocemos la poblacion, por ejemplo, con poblaciones como delincuentes, sectas,
determinados tipos de enfermedades, entre otros. (Lopez, s.f.)

Una vez consultado los tipos de muestreo probabilisticos y no probabilistico, he
llegado a la conclusion de aplicar un “muestreo probabilistico aleatorio simple”, debido
que conocemos la poblacion a la cual vamos a encuestar que son los seguidores de Puff
Bobos en la red social de Instagram con un total de 14100 seguidores.

Figura 24

Seguidores en la red social Instagram

p Jff bc,b(:]g Editar perfil O
636 publicaciones 14.1K sequidores 994 seguidos
Puff Bobo's w

Puff totalmente personalizados, tienda en linea. Envios a nivel nacional. Contacto:

0978708106 / 0998958619/ 0984839576,

&) 4
3
= S ®
Sl Soccrmmiiceres Cortos Nvries om
Personaliza.. Recomend,, Costos Clientes Pijamas

Nota. En la figura 24 se muestra los seguidores en plataforma digital. Tomado de (Puff
Bobos, 2022)

Para calcular la muestra aplicaremos la siguiente formula para una poblacion finita.



Figura 25

Formula para el cdlculo de muestra de una poblacion finita.

N+xZZxp*xq
e2*(N-1)+Zi*p*q

N = Tamano de muestra buscado € = Error de estimacion maximo aceptado

N= Tamario de la Poblacién o Universe P = Probabilidad de que ocurra el evento

; estudiado (exito)
Z = Parametro estadistico que depende

el Nivel de Confianza (NC) q = (1 - p) = Probabilidad de que no ocurra

el evento estudiado

Nota. En la figura 25 se muestra la férmula para la muestra. Tomado de QuestionPro
(QuestionPro, 2022)
Figura 26

Valores mds comunes de los niveles de confianza

Valores mas comunes de los
niveles de confianza:

90% 1645 010 0.05
95% 196 0.05 0.025

99% 2576 0.01 0.005

NIVEL DE CONFIANZA:

Se simboliza con (1-a ) * 100% donde a es ia proporcion de las colas de
la distribucion que estan fuera del intervalo de confianza.

La proporcion de la cola superior de la distribuciones a /2 y de la
inferiores a /2

Nota. En la figura 26 se muestra los niveles de confianza. Tomado de Library

(Library , s.f.)
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Muestra:

N= 14100 (tamafio de la poblacion tomada de los seguidores -Instagram )
Z=1.96 ( Nivel de confianza del 95%)

p=0.5

q=0.5

e= 5% = 0.05 (calculamos con un error del 5%)

B Z? x Npq

"Ter  (N=1) +Z2pq
~ (1.96)2 * (14100)(0.5)(0.5)

™= 0.05)% = (14100 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)
_ 13541.64

"= 362079

n = 374 Encuestas a realizar
Recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se va a utilizar las herramientas de encuestas y
entrevistas, debido que son las técnicas mas practicas, para lograr obtener la informacion
necesaria para este plan de marketing. Adicional su forma de tabulacion, nos entrega

resultados inmediatos para la toma de decisiones.
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Figura 27

Técnicas de recoleccion de datos.

Entrevistas
personales

Paneles Entrevistas
online telefonicas

Métodos para
recolectar datos

B ouestions
Nota. En la figura 27 se muestra técnicas de recoleccion de datos. Tomado de QuestionProde

QuestionPro

(QuestionPro, 2022)
Anadlisis de datos
Los datos analizados fueron obtenidos de la encuesta realizada a 374 seguidores de la
pagina de Instagram Puff Bobo’s. Mediante la técnica de muestreo probabilistico aleatorio
simple.
Objetivo General
Es necesario esta encuesta para poder determinar comprender las necesidades de cada
cliente, detectando las oportunidades de mejora que sean posibles para lograr mantenerlos
satisfechos y fieles a nuestra marca.
Objetivo especifico
e Identificar qué es lo que mas les llama la atencién de nuestros productos.
e Comprender que tan competitivos somos en el mercado.

e Identificar si somos un producto de recomendacion.
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1. Género
Figura 28
Estudio de Campo pregunta 1

Género

374 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
@ Otro

Nota. En la figura 28 se muestra el estudio de campo. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Se establece esta pregunta para poder conocer que género, son los que més adquiere y
visualizan nuestro contenido en el territorio nacional, y se obtiene que el 53.5% son mujeres
y el 43.9 % son los hombres, de un total de 374 personas encuestadas.

2. Edad
Figura 29
Estudio de Campo pregunta 2

Edad

374 respuestas

@ 14 a 19 afios
@ 20 a 30 afios
@ 30 afios en adelante
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Nota. En la figura 29 se muestra el estudio de campo. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Se establece esta para poder observar en que rango de edad, nuestros clientes prefieren
a nuestra marca, se obtiene el 43.6% son personas entre 20 y 30 afios de edad, el 38.5% son
de 30 afos en adelante y un porcentaje 17.9% son 14 a 19 afios. Por lo que se podria decir
que la generacion milenial son los que actualmente tienen mas presencia en la adquisicion de
nuestros productos.

3. (Cuadles son las 3 caracteristicas que mas te gustan de Puff Bobo's?

Figura 30 Estudio de Campo pregunta 3

374 respuestas

Color
Textura —~165 (44,1 %)
Tamano -205 (54,8 %)
Comodidad 263 (70,3 %)
Disenos personalizados 191 (51,1 %)
0 100 200 300

Nota. En la figura 30 se muestra el estudio de campo. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

El objetivo de esta pregunta es necesario para conocer qué aspectos son los que mas
les atrae de nuestros productos, un 70.3%, indican que les gusta la comodidad de nuestros
productos, un 54.8% el tamafio, puesto que se brinda diferentes tipos de tamafios para
beneficio de cada persona, un 51.1% aprecian el disefio personalizado que se le da a los puff,
el 44.10% opina que la textura es lo que les llama la atencién y un 31% el color.

4. (Como describirias nuestros productos?
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Figura 31

Estudio de Campo pregunta 4

374 respuestas

@ Defectuosos

@ Generalmente funcionales
@ Ni buenos ni malos

@ Estin bien

@ Grandiosos

Nota. En la figura 31 se muestra el estudio de campo. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Se emplea esta pregunta, para poder observar como nos describen las personas. Segin
los resultados obtenidos, podemos ver que un 72.7% nos describen como productos
grandiosos, un 12.8% como productos normales y un 9.1% como productos funcionales.

5. ¢(Cbémo nos conociste?

Figura 32

Estudio de Campo pregunta 5

Facebook —98 (26,2 %)

Instagram 126 (33,7 %)
Tik tok 161 (43 %)

Te recomendaron

Conozco en persona a la duena |—1 (0.3 %)
Persona a persona |—1 (0,3 %)

Whatsapp |—1 (0.3 %)

en persona 1(0,3 %)

0 50 100 150 200
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Nota. En la figura 32 se muestra el estudio de campo. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

El poder conocer, la forma en las que las personas se enteraron de nosotros es muy
importante para emplear estrategias que nos permitan seguir dandonos a conocer en los
medios que menos tengamos presencia. Los resultados nos indican que la mayoria de
personas con un 43% se enteraron de nosotros por TikTok, un 33.7% por Instagram, el 26.5%
vienen por recomendacion de los clientes, el 26.2% por Facebook, y un 0.3% en persona o en
WhatsApp. Lo cual nos indica que debemos seguir aplicando estrategias para crecer en las
otras redes sociales.

6. Si piensas en productos o servicios parecidos, ;Cuales se te vienen a la mente?
Figura 33

Estudio de Campo pregunta 6

374 respuestas

@ Fuff de cuerina

@ Fuff en forma de pera
Muebles

@ Fuff en forma de balon

@ Fuff inflable

@ Fuffinfable

Nota. En la figura 33 se muestra el estudio de campo. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Debemos conocer que apreciacion tienen los clientes de los puff cuando se les
pregunta de ellos, por lo cual las encuestas nos entregaron los siguientes datos. Un 29.10% en
Puff de cuerina y 9.6% piensan en Puff Inflables, un 26.2% en muebles, un 17.4% puff en

forma de balon y 17.4% puft en forma de pera.

7. (Considera que Puff Bobo's satisface sus necesidades?
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Figura 34
Estudio de Campo pregunta 7

374 respuestas

@ Supera mis expectativas de utilidad
@ Resuelve mis necesidades sin mas
@ Es util, pero hay opciones mejores
@ No resuelve mis necesidades

Nota. En la figura 34 se muestra el estudio de campo. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Se emplea esta pregunta debida que necesitamos conocer si como marca estamos
satisfaciendo las necesidades de los clientes, en un 78.6% podemos observar que superamos
las expectativas de utilidad y el 16.3% resolvemos las necesidades del cliente. Podriamos
indicar que tenemos un buen indicador satisfaciendo a los clientes.

8. (Qué opinas de nuestro catalogo y la variedad de productos que ofrecemos?
Figura 35

Estudio de Campo pregunta 8

374 respuestas

@ Muy bueno
@ Bueno
@ Reqular
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Nota. En la figura 35 se muestra el estudio de campo. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Podemos visualizar que respecto a esta pregunta los clientes con un 84.5%, opinan
que nuestro catalogo y variedad de productos son muy buenos, y solo un 15 % comentan que
son buenos.
9. (Recomendarias nuestros productos?
Figura 36

Estudio de Campo pregunta 9
374 respuestas

® s
@ Mo

Nota. En la figura 36 se muestra el estudio de campo. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Es muy necesario conocer si los clientes recomiendan nuestros productos, y los
resultados nos entregan que un 99.2% nos recomiendan.
10. Seiiala las caracteristicas que te hacen preferir nuestros productos.
Figura 37

Estudio de Campo pregunta 10

374 respuestas

Calidad —184 (49.2 %)

Precio 156 (41,7 %)
Que tengan doble forro 193 (51,6 %)
Que sean lavables 190 (50,8 %)
Disefios personalizados —196 (524 %)
Son perfectos!

S

Disefio

1(0.3%)
1{0.3%)
1{0.3%)
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Nota. En la figura 37 se muestra el estudio de campo. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Se emplea esta pregunta para poder conocer que caracteristicas prefieren de nuestros
productos, podemos observar que un 52.4% prefieren los disefios personalizados, 51.6% les
gusta que tengan doble forro, 50.8% les gusta que son lavables, un 49.2% en la calidad del
producto, 41.7% el precio.

Herramienta de Mapa de empatia realizado a 10 personas.
Figura 38

Mapa de empatia 1.

. SQUE PIENSA ¥ SIENTE? -
T DESEA UN PUFF DE DIFERENTE L
. i MATERIAL _—
¢QUE OYE? ~ - )
T — ZQUE VE?

PUFF DIFEREMTES, T P

PUFF AFELPADOS DISENOS
_ INMOVADORES

DISENOS LAVABLES

L JQUE DICE Y HACE? - .

- SOLICITA VERLOS ~—
7 FISICAMENTE -
S
-
ESFUERZOS RESULTADOS
CLIENTE SE ACERCA HASTA EL PUNTO A CLIENTE PUEDE PERSONALIZAR SUS

PESAR DE LA DISTANCIA. PRODUCTOS.

Nota. En la figura 38 se muestra mapa de empatia. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Figura 39

Mapa de empatia 2



. . "
S~ &QUE PIENSA Y SIENTE? -
~— -
~ DESEA UN PUFF GIGANTE -
xk //

¢QUE OYE? T~ - )
T T ¢QUE VE?

TIENDA QUE PUEDE ~— -
CREAR ESTOS ~_ 7 MODELOS CON DOBLE
DISENOS ‘ FORRO. D|5ENOS
_— ~__ GRANDES
_ 4QUE DICE Y HACE? T~
- .
- —
- SOLICITA SENTIRLOS PARA ~
T .

- SABER SU CONFORT ~
- T
— e
ESFUERZOS RESULTADOS
CLIENTE COMPRA Y ELIGE LOS CLIENTE OBTIENE UN DISERO AFELPADO Y

PRODUCTOS EN LINEA GIGANTE CON DOBLE FORRO.

Nota. En la figura 39 se muestra mapa de empatia. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Figura 40

Mapa de empatia 3.

T~ SQUE PIENSA Y SIENTE? -
T DESEA UNA SALA DE PUFF _
) H"‘"'-x DIFERENTE _
<QUE OYE? ~ - )
i ~— - ZQUE VE?
DISEROS ~ - '
CONFIABLES e , DISENOS CON
TEXTURAS ¥ DISERIOS
T . INNOVADORES
- ~—
"f _ g T~
- ¢QUE DICE Y HACE? ~_
- e
- SOLICITA MODELOS .
- ~
../ ARMONICOS ¥ ELEGANTES ~
o -
e ~
ESFUERZOS RESULTADOS
CLIENTE COMPRA Y ELIGE LOS DISENOS EN CLIENTE OBTIENE UNA SALA INNOVADORA ¥
LINEA LAVABLE, CON CAPACIDAD DE CAMBIO DE
DISERO
COMFIA EN LA MARCA

Nota. En la figura 40 se muestra mapa de empatia. Tomado de (Puff Bobos, 2022)



Figura 41

Mapa de empatia 4.
"'\-\.\_\_\_ -
~— 2QUE PIENSA Y SIENTE? P 7
S~ DESEA PUFF CON SU NOMERE T
) ‘“H-x___ ) _
SQUE OYE? T T )
] ~— - £QUE VE?
DISERIOS S~ -
INNOVADORES ~ - PUFF PERSONALIZADO
.: CON 5U NOMBRE
_ ZOUE DICE Y HACE? ~—
- .
_ SOLICITA NOMBRES Y COLORES Iy
7 DIFEREMTES PARA LA H“-m_a
- . .

— PERSONALIZACION ~
= T
ESFUERZOS RESULTADOS
CLIEMTE ELIGE SUS DISENOS EN LINEA. CLENTE OETIENE UN PUFF PERSONALIZADC

CON SU GUSTO Y ESTILO

Nota. En la figura 41 se muestra mapa de empatia. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Figura 42
Mapa de empatia 5.
i -
T ¢QUE PIENSA Y SIENTE? -
T .
h“‘"x_a DESEA UN DISENG MUY _—
. e AFELPADO -
SQUE OYE? — - )
e T 2QUE VE?
MARCA e - i
INNOVADORA T T DISENOS AFELPADOS
o SQUE DICE ¥ HACE? ~_
T SOLICITA QUE LA FELPA ~—
/"/ NO SE CAIGA 'H-.x_\_
./"'/— T .
ESFUERZOS RESULTADOS
CLIENTE ELIGE LOS COLORES ¥ DISENOS EN CLIENTE OBTIENE UN PUFF MUY AFELPADO Y
LINEA. QUE PUEDE LAVARSE.

Nota. En la figura 42 se muestra mapa de empatia. Tomado de (Puff Bobos, 2022)



Figura 43
Mapa de empatia 6
- _,/
™~ ¢QUE PIENSA Y SIENTE? _—
‘&" -
) -
H“'-x_x CLIENTE BUSCA MODELOS -
. Iy SUAVES. _
SQUE OYE? ~— - )
~— T ZQUE VE?
MARCA CON ~ - i
DISENOS R o DISEFNIOS AFELPADOS
AFELPADOS .
- "
~ -
.../"/ i H"x._
P T ZQUE DICE ¥ HACE? .H'H‘“m
7 SOLCITA QUE LA FELPA ~_
7 SEA LAVABLE. S~
/_./’ — .
ESFUERZOS RESULTADOS
CLIENTE ELIGE LOS DISENOS EN LINEA. CLIENTE OBTIENE UN PUFF AFELPADO ¥ QUE
CONFIA EN LA MARCA PUEDE LAVARSE.

Nota. En la figura 43 se muestra mapa de empatia. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Figura 44

Mapa de empatia 7.

a (_,-"
T~ £QUE PIENSA Y SIENTE? -
‘H -
i >
“‘“"x_x CLIENTE BUSCA QUE SUS e
) I ASIENTOS PUEDAN LAVARSE. 7
2QUE OYE? ~— L .
~ - ZQUE VE?
MARCA CON — -
- .""-\.\_\__ -
DISENOS — - DISENOS CON DOBLE
INNOVADORES P FORRO ¥ CIERRE EN SU
T T~ CONTORNO
...f"j i H"'H..
P _ 2QUE DICE Y HACE? ~—
) .
- SOLICITA QUE LA FELPA ~—
" SEA LAVABLE. e
e - T
o T —
ESFUERZOS RESULTADOS
CLIENTE CONFIA EM LA MARCA ¥ EN LO CLIENTE OBTIENE UN PUFF QUE PUEDE SER
MENCIONADO POR LOS ASESORES. LAVABLE ¥ FACIL DE SACAR Y POMER.

Nota. En la figura 44 se muestra mapa de empatia. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
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Figura 45
Mapa de empatia 8.

. -
™~ ZQUE PIENSA Y SIENTE? -
I B
) -

““'-m_x CLIENTE DESEA PUFF -
. gy PERSONALIZADOS. _
2QUE OYE? ~ - )
~— 7 2QUE VE?
MARCA CON ~— - .
DISERIOS QUE ~— T DISEROS CON PUFF EN
PUEDEN ELEGIR LOS /. TELA SUAVE ¥
MODELOS. _— Ry BORDADD
—~ , T
P - 4QUE DICE Y HACE? -H.-R"‘x
7 SOLICITA VER LOS ~—
7 DISEROS ANTES DE ~—
- COMPRAR. -
ESFUERZOS RESULTADOS
CLIENTE CONFIA EN LA MARCA PARA CLIENTE OBTIENE UN PUFF QUE PUEDE SER
COMPRAR EN LiNEA. LAVABLE Y PERSONALIZADO.

Nota. En la figura 45 se muestra mapa de empatia. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Figura 46
Mapa de empatia 9.
. o
~— SOUE PIENSA Y SIENTE? -
T -
) e
R"‘a_x CLIENTE DESEA PUFF 7
i 'H-..H PERSOMALIZADOS ¥ " }
SQUE OYE? . -
— CONFORT - LOUE VE?
— - Q
MARCA CON — - )
DISEROS T 7 DISENOS BORDADOS ¥
PERSOMALIZADOS
DIFERENTES. /.x
- g
.../"f i H"x.,_
P o SQUE DICE ¥ HACE? ~
; .
o SOLICITA VER LOS ~——
" DISENOS ANTES DE T
- -
— COMPRAR. T~
S
ESFUERZOS RESULTADOS
CLIENTE CONFIA EN LA MARCA PARA CLIENTE OBTIENE UN PUFF DISENOG
COMPRAR EN LiNEA. PERSONALIZADO.

Nota. En la figura 46 se muestra mapa de empatia. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
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Figura 47

Mapa de empatia 10.

T~ ¢QUE PIENSA Y SIENTE? -
gy CLIENTE DESEA PUFF EN -
) T VARIOS TAMARIOS. -
ZQUE OYE? ‘
T SQUE VE?
MARCA CON _
DIVERSIDAD DE DISEROS EN VARIAS
TAMAROS ¥ FORMAS ¥ TAMAROS.
TEXTURAS.

JQUE DICE Y HACE?

7 SOLICITA VER LOS

— MODELOS T~
7 PRESENCIALMEMTE. g
ESFUERZOS RESULTADOS
CLIENTE CONFIA EN LA MARCA PARA CLIENTE OBTIEME UN PUFF CON VARIAS FORMAS
COMPRAR EN LiNEA. ¥ TAMANOS.

Nota. En la figura 47 se muestra mapa de empatia. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Resultados
Desarrollar un analisis cualitativo y/o cuantitativo de los resultados obtenidos, de
acuerdo al método aplicado
De acuerdo a las 374 encuestas realizadas a los seguidores de la red social de
Instagram, podemos ver los siguientes resultados de las preguntas:
1. Pregunta 1.- Podemos ver que en su mayoria un 53.5% son mujeres y un 43.9%
son hombres.
2. Pregunta 2.- Las personas que mas ven y adquieren los productos son personas
entre 20 a 30 afios.
3. Pregunta 3.- Entre las 3 caracteristicas que mas prefieren es la comodidad

(70.3%), Disefios personalizados (51.1%) y Tamafio (54.8%).
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4. Pregunta 4.- Podemos observar que en su gran mayoria un 72.7%, describen que
nuestros productos son Grandiosos.

5. Pregunta 5.- Mayor presencia en la forma como nos conocieron son por TikTok
(43%), Instagram (33.7%) y algo muy importante es la recomendacion de los
clientes con un (26.5%).

6. Pregunta 6.- Podemos ver que las personas tienen en su mente o asocian Puff con
cuerina con un (29.10%) en su mayor porcentaje.

7. Pregunta 7.- Los datos nos entregan que con un 78,6% superamos las expectativas
de utilidad de los clientes.

8. Pregunta 8.- Nuestro catalogo y variedad de productos son aceptados con un
84.5%.

9. Pregunta 9.- Las encuestas nos arrojan que un 99.2 % positivo, recomiendan

nuestros productos.

10. Pregunta 10.- Entre las caracteristicas que mas prefieren nuestros son 52.4% que
sean disefos personalizados, 51.6% que tengan doble forro, 50.8% que tengan
doble forro.

Figura 48

Resultados de las preguntas formuladas a clientes potenciales Puff Bobo's.
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RESULTADOS DE ENTREVISTA
REALIZADA

5.- ¢éRecomendarias el producto a tus
amigos ?

4.- {Usted a comprado puff de cuerina por

desconocimiento de la marca Puff Bobo’s?

3.- ¢Te gusta que los puff puedan ser
lavables?

2.- ¢{Te gusta personalizar tus puff?

1.- éPrefieres un puff en diferentes texturas
de tela sobre los puff tradicionales de...

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

ETOTAL mNO = SI

Nota. En la figura 48 se muestra los resultados de las preguntas. Tomado de (Puff Bobos,
2022)

Con los resultados de la entrevista realizada a clientes potenciales de Puff Bobo's,
tenemos los siguientes resultados, con respecto a si los clientes prefieren diferentes texturas
de material tuvimos un 90 % de aceptacidn, que es un porcentaje bastante alto de aceptacion,
en referencia a la personalizacion de puff un 80%, consideran que les gusta esta
caracteristica.

Sobre la caracteristica de que los puff sean lavables tenemos un 100% de aceptacion,
una caracteristica importante para los clientes, en referencia sobre la pregunta realizada si los
clientes han comprado puff de cuerina por desconocimiento de la marca Puff Bobo's, tuvimos
un resultado del 60%, es decir como marca no tenemos el suficiente reconocimiento, por tal
motivo no han comprado nuestros productos, y como pregunta final, tenemos un 95% de

recomendacion de nuestros productos.



Figura 49

Resultados del mapa de empatia

. 4QUE PIENSA Y SIENTE? L
e DESEA SENTIR CONFORT _—
JQUE OVE? ~— SIEMTE TEXTURAS -
T o ZQUE VE?
MARCA COM
SEGUIDORES DISEROS
PERSOMALIZADOS
MARCA COM
REFEREMNCIAS v T DISENOS
: g INHOWADORES
- &QUE DICE Y HACE? e
o MARC A FIABLE e
T T
. MARC A SFRIA -
" -
ESFUERZIOS RESULTADOS
CLIEMTE COMPRA EM LINEA CONFIANDC CLIENTE OBTIENE UN FRODUCTO
EN LA MARCA. PERSOMALIZADD

ADECUADO.

LE INCOMODA QUE NO EXISTA STOCK

DISENCS INNOVADORAS

SATISFACE SUS MECESIDADES DE LIMPIEZA

Nota. En la figura 49 se muestra los resultados mapa de empatia. Tomado de (Puff Bobos,

2022)
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Podemos observar que los clientes confian en la marca, puesto que a pesar que es una

tienda en linea, compran los productos observando en un catalogo digital y confiando que su

pedido llegara directo a su casa, independientemente de la ciudad que sean. También

pudimos observar que los clientes aprecian mucho que sus productos adquiridos se puedan

lavar y puedan ser personalizados.

Resumen

En el capitulo 3 hemos investigado los conceptos de cada técnica para poder aplicar la

adecuada, para que mediante encuestas podamos analizar los resultados obtenidos, que nos

permitan poner en practica estrategias de posicionamiento y recordacion de marca.
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Es necesario conocer la opinion de la gente y la forma en la que nos aprecian, puesto
que esto nos ayuda a mejorar y reforzar los puntos débiles. El fidelizar a nuestros clientes con
nuestro producto es muy importante, para la recomendacién y crecimiento.

Gracias a las encuestas y entrevistas realizadas podemos identificar que nos hace falta
posicionarse en el mercado, puesto que muchas personas identifican un puff como fabricado
en cuerina, o los han adquirido en primer lugar por falta de conocimiento de nuestra marca.
Por tal motivo debemos generar estrategias que nos permitan llegar a mas clientes.

Otro de los puntos muy importantes es la falta de espacio fisico, por tal motivo se
debe generar un lugar adecuado que permita la correcta exposicion de nuestros productos,
para que puedan ver nuestros tamafios, texturas, relleno, forma y personalizacion.

De esta forma podemos captar a mas clientes potenciales, que necesitan y solicitan la
observacion directa de los productos. Ademas de crear un nivel de confianza de punto fisico
para que los clientes opten por comprar nuestros productos.

Adicionalmente las caracteristicas que se oferta como Puff Bobo’s son fundamentales,
para la aceptacion de un producto nuevo y el crecimiento del mismo, se debe mejorar la
calidad y conocer el motivo de los detractores del producto. Puesto que una mala resefia de la
marca también afecta mucho para el crecimiento y se debe mejorar esos puntos débiles y
contrarrestar con las fortalezas.

Capitulo 4 Construccion del Plan de Marketing
Formulacion de estrategias
Definicion de las estrategias de marketing al plan
e Objetivos General: Posicionar la marca Puff Bobo's, aprovechando las
oportunidades de ser un producto innovador ante los otros competidores, para que con
el tiempo se dé un crecimiento en ventas y mayor distribucion de productos a nivel

nacional.



e Objetivos especificos: Planteamiento de estrategias que nos permitan posicionar la

marca, para un crecimiento optimo:

o

o

o

o

Estrategia de Branding y Posicionamiento
Estrategia de Cartera/Portafolio y perfilamiento de clientes (Buyer Persona)
Estrategia de Servicio 360 - experiencia de Cliente

Estrategia de Segmentacion

Estrategia de Branding y Posicionamiento

La estrategia que realizaremos en el plan de marketing es el siguiente:

e Manejar publicidad de Branding:

e Publicidad en el transporte de carga Puff Bobo’s (Remolque)

e Redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok)

e Utilizar gorras con el logo de la empresa para la fuerza de ventas.
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e Auspicio de influencer en diferentes categorias con un roll up para publicidad de

marca.

e Canje publicitario con influencer para promocion en redes sociales de la marca.

Figura 50 Publicidad en remolque Puff Bobo's.




Nota. En la figura 50 se muestra la publicidad en el remolque. Tomado de (Puff Bobos,
2022)
Figura 51

Publicidad en red social Facebook
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Nota. En la figura 51 se muestra la publicidad en red social. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Figura 52

Publicidad en red social Instagram



Nota. En la figura 52 se muestra la publicidad en red social. Tomado de

Figura 53

Publicidad en red social TikTok

Nota. En la figura 53 se muestra la publicidad en red social. Tomado de
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(Puff Bobos, 2022)

(Puff Bobos, 2022)
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Figura 54

Nota. En la figura 54 se muestra la publicidad en red social. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Figura 55

Canje Publicitario con Influencer.

[ ° kevienshow_

Nota. En la figura 55 se muestra el canje de influencers. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
El posicionamiento de marca que esperamos tener con estas estrategias, es un
incremento en ventas de un 10% por las estrategias de branding y posicionamiento que

estamos ejecutando, a través de las diferentes redes sociales y canjes publicitarios. Es
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necesario realizar cada una en un lapso de tiempo determinado con el fin de captar mas
clientes por los diferentes canales.
Estrategia de Cartera y perfilamiento de clientes

La estrategia de cartera es la que se encarga de marcar el camino que debemos seguir
para las diferentes combinaciones de productos y mercado que debemos desarrollar como
empresa.

Para establecer esta estrategia aplicaremos la herramienta BCG.
Tabla 3

Resumen de tabla ventas para BCG.

Producto Producto Cantidad de $ Utilidades del
unidades vendidas producto para la
de la empresa empresa
mensual
1 Cojin Rick y Morty 20 400
2 Big Bobo's 8 720
3 Middle Bobo 6 360
Afelpado

4 Cojines Afelpados 6 120

Nota. Esta tabla, indica el resumen de ventas. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de

marketing, 2022)
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Figura 56
Matriz BCG Puff Bobos.
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Nota. En la figura 56 se muestra la matriz BCG. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Estrategias:

Producto 1: El producto de cojines Rick y Morty son de los més vendidos, sin embargo,
existen mas personajes de la misma serie, que se podria ofertar en juego para una mayor
venta.

Producto 2: Los Big Bobo's son productos de un costo alto, por el tamafio del producto,
pero que nos deja una buena utilidad. Podriamos colocar un producto de regalo o adicional
por la compra de este big bobo.

Producto 3: Los Middle Bobo’s afelpados de material felpa pelo largo, son productos que
gustan mucho a la gente, pero sin embargo por el costo al ser un material de fabricacion caro
se lo ubica en este casillero de la interrogante. Se busca alternativas de telas similares, pero

mas econdémicos.
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Producto 4: Los cojines afelpados no tienen mucha rentabilidad en el mercado, sin
embargo, es un producto competitivo, que se debe auspiciar en conjunto con un puff para que
tenga visibilidad de la decoracion ofertada.

Buyer Persona
Nuestro Buyer persona se lo denomina decisor, debido que es el que toma la decision
final sobre la compra de nuestros productos, puesto que ellos son los que personalizan a su
estilo y definen el tamafio, forma y material.
Nombre: Puff Lover’s
Caracteristicas Sociodemograficas:

e FEdad: 18 a 55 afios

Género: Masculino y femenino

Clases social: Alta, media.

Pais: Ecuador

e Ingresos mensuales fijos
Andlisis de sus intereses y objetivos:
e Personas que desean productos nuevos y diferentes para decoracion de sus
espacios.
Conducta y respuesta en redes sociales
e Las personas que mas reaccionan son las que se encuentran en un rango de 25-
34 anos. Y la mayoria de personas que mas reaccionan son las mujeres.
Estrategia de Servicio - experiencia de Cliente/Usuario
Para la estrategia de servicio aplicaremos las 5 etapas de Customer Journey:
Conciencia. — Debemos crear estrategia de recordacion de marca, en la cual quede en

la mente de las personas que nuestros disefios son modelos exclusivos y personalizados, que
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ofrecen diferentes beneficios como el doble forro y la facil limpieza del mismo a diferencia
de los convencionales, que para su mantenimiento es mas complicado su limpieza.

Consideracion. — Como estrategia de consideracion realizaremos publicidad en
nuestra pagina de Facebook, Instagram y TikTok, en el cual se muestre las diferencias que
existe entre la marca Puff Bobo's y los otros fabricantes de puff nacionales.

Compra. — Para la estrategia de compra utilizaremos el servicio de asesoramiento y
acompafiamiento durante todo el proceso de adquisicion de nuestros productos, se debe
informar a cada cliente los detalles del producto seleccionado, beneficios, tiempo de entrega
y fabricacion, dia de entrega, hora de entrega, forma de entrega, forma de pago dependiendo
de la ciudad, para que el cliente se sienta satisfecho con nuestros servicios.

Retencion. — Es muy importante generar estrategias postventa, generando consultas
via WhatsApp de satisfaccion con respecto a la calidad, forma, disefio del producto y tiempo
de entrega. Para futuras compras mejorar lo que cada cliente nos indique, es muy importante
dar esta gestion.

Recomendacion. — Para que obtengamos recomendacion de nuestros clientes y
recordacion, ofreceremos descuentos en disefios y promociones en conjunto con diferentes
productos. Es necesario fidelizar al cliente para que seamos su primera opcion de compra y
recomendaciones a clientes potenciales.

Herramienta BluePrint del Servicio
Figura 57

Herramienta BluePrint del Servicio.
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Nota. En la figura 57 se muestra las herramientas BluePrint. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Estrategia de Segmentacion

Para la estrategia de segmentacion usaremos una estrategia diferenciada puesto que

tenemos diferentes nichos de mercado.

Figura 58

Canal tradicional tienda fisica.

Canal web tienda en linea

Espacio Fisico con modelos exhibidos.




Nota. En la figura 58 se muestra el espacio fisico
Figura 59

Publicidad para tienda en linea.

Google
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. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
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Nota. En la figura 59 se muestra la publicidad para tienda en linea. Tomado de (Puff Bobos,

2022)

Es necesario dividirlo de esta manera, puesto que el asesoramiento que se da en la

tienda fisica es diferente al asesoramiento virtual, puesto que fisicamente se pueden

evidenciar correctamente las texturas, tamafos y formas, a diferencia que verla por una foto.

Territorial — Canal (Fisico y/o Digital)

Puff Bobo’s es un emprendimiento que lleva funcionando 4 afios en el mercado

ecuatoriano, comienza como una tienda en linea que se dedica a la fabricacion de puff

personalizados, todos estos son bajo pedido con entrega de una semana. El tiempo de entrega

es el mismo sea a nivel de Quito o a diferentes partes del pais.

Nuestra cobertura es tercerizada con apoyo de la empresa Tramaco Express, que

llegan a nivel nacional con nuestros productos, entregando directamente a domicilio.



94

Figura 60

Cobertura de Tramaco Express 900 destinos.

TIMIC TrRAMACO

Todos nuestros
operativos estan

ACTIVOS

en mas de 900 destinos en el pois ADELANTE

Nota. En la figura 60 se muestra la cobertura Tramaco. Tomado de Tramaco.

Al ser un emprendimiento joven, la cobertura de entregas es netamente los destinos
que llegue Tramaco. Y en la ciudad de Quito y Valles las entregas son realizadas
personalmente por personal de Puff Bobo's.

Figura 61

Forma de entrega Puff Bobo's.
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Nota. En la figura 61 se muestra la forma de entrega. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Clientes — Puiblicos

Podemos identificar mediante estadisticas de la pagina de Instagram que nuestros
clientes potenciales son en su mayoria personas de Quito, Guayaquil, Ambato y Cuenca los
que mas visitan nuestras paginas.
Figura 62

Estadistica de Seguidores en Instagram.

Principales ciudades

Quito

Guayaquil
Ambato

Cuenca

Nota. En la figura 62 se muestra la estadistica de seguidores. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Adicional podemos identificar mediante estadisticas de la pagina de Instagram que

nuestros clientes potenciales son en su mayoria personas de Quito, Guayaquil, Ambato y

Cuenca los que mas visitan nuestras paginas.

Figura 63

Estadistica de Seguidores en Instagram, rango de edad.
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Principales rangos de edad

25-34

18-24
35-44

13-17

Nota. En la figura 63 se muestra la estadistica de seguidores. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Entre las personas que mds siguen nuestras redes podemos identificar que un 69.6%

son mujeres y un 30.3% son hombres.

Figura 64

Estadistica de Seguidores en Instagram. Diferenciado por sexo.

Nota. En la figura 64 se muestra la estadistica de seguidores. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Podemos identificar que nuestro Puff Lover’s (Buyer Persona) segin estadisticas son
las personas que vivan en las principales ciudades del pais Quito en primer lugar, Guayaquil

en segundo lugar y tercero Cuenca, adicional en un rango de edad de 25 a 34 afios.
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Competencia Directa

Nuestra competencia directa se encuentra en la ciudad de Quito, y son los primeros en
aparecer en busqueda de Google, los cuales no disponen de Puff afelpados, pero si
comercializan nuestra misma forma y relleno.
Figura 65

Competencia Directa
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Nota. En la figura 65 se muestra la competencia directa. Tomado de Google (Google , 2022)
Competencia Indirecta

Nuestra competencia indirecta son los vendedores de muebles, puesto que nuestros
productos se engloban en esta categoria, la diferencia es que nuestros productos son de un
material diferente, con formas y figuras diferentes. En cambio, los muebles convencionales
son a base de madera y esponja, y tapizados con tela.

Aunque no son el mismo producto tenemos una oportunidad de ganar también al
mercado de esta categoria, puesto que presentamos una opcion mas econdémica de sala con

juego de cojines y disefios elegantes para cada estilo de cliente.
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Figura 66

Competencia Indirecta
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Nota. En la figura 65 se muestra la competencia directa. Tomado de Google (Google , 2022)
Estrategia Funcional

Los productos ofertados por Puff Bobo's, son de excelente calidad, cuidando cada
aspecto, como doble costura y cierres con cabeza niquelada para mayor resistencia. la
estrategia que vamos a seguir es fabricar y disefiar productos unicos que se diferencien del
producto convencional.
Producto / Servicio

Para la estrategia referente al producto que ofertamos vamos a innovar periddicamente
nuevos disefos y productos, que no son comercializados ni fabricados en ningln otro lugar,
cada modelo es disefiado especificamente bajo peticion de cada cliente, como bordado

computarizado.
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Figura 67

Diseiio Bordado Computarizado

Nota. En la figura 67 se muestra el disefio bordado. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

La personalizacion de productos es la principal diferenciacion de los otros productos
existentes en el mercado. Por tal motivo debemos cuidar cada detalle que plasmamos en el
producto. Ademas del material que se usa para la correcta definicion del disefo.

Figura 68

Diseiio Bordado Computarizado

Nota. En la figura 67 se muestra el disefio bordado computarizado. Tomado de (Puff Bobos,

2022)



Servicio
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El asesoramiento que se le da a cada cliente es fundamental para que reciba un

producto que se ajuste a sus expectativas y de ser el caso supere las expectativas del cliente,

con esto podemos fidelizar y encontrar la recomendacion de nuestros productos.

Precio / Politicas

Los precios son colocados en el mercado bajo las diferentes texturas y la diferente

personalizacion que el cliente exija. Entre mas complejo es el disefio y lo extras adicionales

que el cliente solicite se eleva el costo del producto.

Tabla 4

Resumen de precios Puff Bobos.

TIPO COSTOS CARACTERISTICAS RESTRICCIONES
Mini bobo sencillo $26,03 En textura, felpa, NA
microfibra, pifia
Mini bobo personalizado $30,00 Disefios. Bordados El costo varia los
computarizados extras que soliciten
Middle bobo sencillo $46,22 En textura, felpa, NA
Microfibra, pifia
Middle bobo personalizado  $52,00 Disefios. Bordados El costo varia los
computarizados extras que soliciten
Big bobo personalizado $95,00 Disefios. Bordados NA

computarizados

Nota. Esta tabla, indica el resumen de precios. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de

marketing, 2022)



Tabla 5
Politicas de pago.
TIPO COSTOS POLITICAS DE PAGO
MINI BOBO SENCILLO $26,03 50% Abono y el resto contra
entrega.
MINI BOBO $30,00 50% Abono y el resto contra
PERSONALIZADO entrega.
MIDDLE BOBO $46,22 50% Abono y el resto contra
SENCILLO entrega.
MIDDLE BOBO $52,00 50% Abono y el resto contra
PERSONALIZADO entrega.
BIG BOBO SENCILLO $81,32 50% Abono y el resto contra
entrega.
BIG BOBO $95,00 50% Abono y el resto contra
PERSONALIZADO entrega.

Nota. Esta tabla, indica las politicas de pago. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de

marketing, 2022)

Plaza / canales de distribucion

Nos encontramos como estrategia de plaza, aperturando un Show Room adecuado

para la exhibicion de productos en la fabrica de llenado de puff. Es necesario este punto de
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exhibicion para que los clientes puedan observar de manera fisica todos los disefios y texturas

que disponemos. Ademas, que esto genera confianza para los clientes, al ver que existe un

centro de atencion al cliente.
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Figura 69

Show Roo Puff Bobo's.

0 puff_bobos

Nota. En la figura 69 se muestra un Puff Show Room. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Como canal de distribucion, aplicaremos el canal de distribucién corto, al ser nosotros
fabricantes directos, no disponemos de ningun intermediario para la comercializacion de
nuestros productos. Llegamos directo al consumidor final.

Figura 70

Canal de distribucion Puff Bobos

Canal Recorrido

Directo Fabricante = Consumidor

Nota. En la figura 70 se muestra el canal de distribucion. Tomado de Plan de Marketing.

(Plan de Marketing, 2022)
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Proceso del canal de distribucion
Figura 71
Flujo de Distribucion Puff Bobo s

Flujo de
distribucion

- . . .

Nota. En la figura 71 se muestra el canal de distribucion. Tomado de Plan de Marketing.

(Plan de Marketing, 2022)
Figura 72

Flujo de distribucion Costos.

Flujo de
distribucién

Costos

Figura 72. Flujo de distribucion Costos.
Nota. En la figura 72 se muestra el canal de distribucion de costos. Tomado de Plan de
Marketing.
(Plan de Marketing, 2022)
Promocion
Las promociones son muy importantes para la reactivacion de marca, sin embargo,

esto depende mucho de las ocasiones cuando son apropiadas realizarlas, como por ejemplo

como Dia del Nifio, Dia de la Mujer, Navidad, Etc. El producto que se oferta siempre se 1o
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hace con un descuento, o con un producto de regalo, que claramente reduce la ganancia, sin
embargo, con las promociones se espera vender mas productos del mismo, para que la
ganancia se genera por cantidad de productos vendidos.

De esta manera obtendremos mayor captacion de clientes, puesto que se ven atraidos
por las promociones ofertadas, cada cierto tiempo es necesario realizar este tipo de
estrategias.

Figura 73

Promocion realizada por Puff Bobo s

@ puff_bobos

Puff Bobo's

PROMOCIONES

Nota. En la figura 73 se muestra una promocion de Puff. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Figura 74

Promocion realizada por Puff Bobo s
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Hasta el 15%
de Descuento

Nota. En la figura 74 se muestra una promocion de Puff. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Figura 75

Promocion realizada por Puff Bobo's
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Nota. En la figura 75 se muestra una promocion de Puff. Tomado de (Puff Bobos, 2022)



Figura 76

Promocion realizada por Puff Bobo's

. puff_bobos

Nota. En la figura 76 se muestra una promocion de Puff. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Figura 77

Promocion realizada por Puff Bobo's

a kevienshow_

Nota. En la figura 77 se muestra una promocion de Puff. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
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Mercadeo Directo

Para llegar a los clientes de una manera divertida, creamos y disenamos “Memes” que
son muy usados en la actualidad para transmitir diferentes mensajes. Es una manera eficiente
de que las publicaciones realizadas se hagan virales en redes sociales, y de esta manera llegar
mas facilmente al consumidor final.

Figura 78

Mercadeo directo realizado por Puff Bobo s

Nota. En la figura 78 se muestra el mercadeo directo. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Figura 79

Video de mercado directo por Puff Bobo's
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Nota. En la figura 79 se muestra un video de mercadeo directo. Tomado de (Puff Bobos,

2022)
Figura 80

Meme mercado directo por Puff Bobo's

Y te gusta tu big Bobo?

Nota. En la figura 80 se muestra un meme de mercadeo directo. Tomado de (Puff Bobos,

2022)
Figura 81

Meme mercado directo por Puff Bobo's




109

Nota. En la figura 81 se muestra un meme de mercadeo directo. Tomado de (Puff Bobos,
2022)

Venta Directa / Fuerza de Ventas / Canal Para realizar la venta directa, disponemos de
un equipo de asesores capacitados en todo tipo de materiales, texturas y formas de puff, esta
fuerza de ventas, brindan el servicio de acompaniamiento durante todo el proceso de compra,
desde la primera interaccion de consulta de nuestros productos hasta la entrega del producto.
Figura 82

Organigrama Fuerza de Ventas

Debbie
Cuesta
(Propietaria)
|

v

Melanie
Tonato Almeida
(Asesor 2) (Asesor 3)

v

Julian Cuesta Diego

(Asesor 1)

Nota. En la figura 82 se muestra un organigrama de fuerza de ventas. Tomado de (Puff

Bobos, 2022)
Canal

La forma en la que se genera las ventas es de manera virtual, generando publicaciones
en redes sociales, con nuestros disefios, descuentos y promociones, la mayor captacion de

clientes lo generamos por este medio.



Figura 83

Canal Virtual de Ventas Puff Bobo’s
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Nota. En la figura 83 se muestra un canal virtual de ventas. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Figura 84

Cana Virtual de Ventas Puff Bobo’s
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Nota. En la figura 84 se muestra un canal virtual de ventas. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Relaciones Publicas

Las relaciones publicas son muy importantes para darte a conocer como marca nueva

en el pais, ya que son las que nos ayudan a mantener una buena reputacion como marca ante

nuestro publico, con el objetivo de llegar a la mayoria de personas influyendo en su decision.

Gracias a las relaciones publicas, podemos seguir generando confianza en la gente,

por tal motivo se busco participar en reconocidos programas de TV, asi también como

emisora radial con el fin de incluir en las personas que nos miran y escuchan.

Figura 85

Entrevista Radio la Asamblea.

Q) Prende Debbie Cuesta
¢ Ap’ren’ Creadora y propietaria de Puff Bobo's

\l
Diana Bermeo Zapater

La Radio de la Asamblea Nacional transmitio en vivo.
26 de abril - Q@

#HOY tenemos como invitada a Debbie Cuesta, creadora y
propietaria de Puff Bobo's, hablamos sobre los asientos y cojines
Unicos y creativos, acompananos al progr... Ver mas
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Nota. En la figura 85 se muestra una entrevista Radio Asamblea. Tomado de (Puff Bobos,
2022)
Figura 86

Entrevista Saboreando las Marianas.

Nota. En la figura 86 se muestra una entrevista Saboreando las mafianas. Tomado de (Puff
Bobos, 2022)

Publicidad (Masiva, Selectiva o de Contenidos por Redes Sociales, influencer, embajadores
de marca)

Nuestra publicidad se la realiza por redes sociales, en las paginas de Tik Tok,
Instagram y Facebook. Utilizamos estos medios ya que llegamos a las personas de una
manera creativa y masiva a diferentes partes del pais.

Adicionalmente es muy necesario generar canjes con los influencer, puesto que estas
personas son las que llegan a muchos de nuestro publico objetivo. Y transmiten de una

manera creativa nuestros disefios.
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Figura 87

Publicidad Puff Bobo s Forma de lavar los Puff.

putf_bobos
Audio onging
5 5 put!_bohos Como se pueden Lavar nuestros Fuff 7 Muy facl
Y Ci fOI'(O interno *putibobos *emprendimiento ®sullvar

contendralelirelleno

tunenitadeigado Me ayudas con informacion perfavor o

necesto uno en diseno de mono @

. Juderssiramos Precio ™

1 Me guvta

L) scarfet_dbarrera @

QY W

Q’ Les gusta a dimitrefoil y 322 personas mas

“

®
Nota. En la figura 87 se muestra como lavar un Puff. Tomado de (Puff Bobos, 2022)

Figura 88

Publicidad Puff Bobo s Tipos de asientos.

PUFF
BOBO’S

Nota. En la figura 88 se muestra tipos de Puff. Tomado de (Puff Bobos, 2022)



114

Figura 89

Publicidad Puff Bobo s Influencer KikeJay.

:.: kikejav

kikejav Mi cara cuando me quieren remar mi comida.
..

Nota. En la figura 89 se muestra promociones por influencers. Tomado de (Puff Bobos,

2022)
Figura 90

Publicidad Puff Bobo s Influencer Lucho Fain.

Qv W

@2 Los gusta a juandelvaliec y 1404 mas
lucho_fain Al menos un dia a [a semana necesito
Relajarme para que mi cerebro @

funcione al 100% =LY

Y mds si a €30 le sumo la comodidad de

Este @puf!_bobos {4

El rellono se adapta a la forma de tu cuerpo

Y es0 hard que ko ames cada dia mdés &

Nota. En la figura 90 se muestra tipos de promociones por influencers. Tomado de (Puff

Bobos, 2022)
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Figura 91

Publicidad Puff Bobo s Influencer y Cantante Dayanara Peralta.

Nota. En la figura 91 se muestra tipos de promociones por influencers. Tomado de (Puff

Bobos, 2022)
Figura 92

Publicidad Puff Bobo s Influencer A Simon.
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Nota. En la figura 92 se muestra tipos de promociones por influencers. Tomado de (Puff
Bobos, 2022)
Estrategia de diferenciacion (ventaja competitiva y valor agregado)

Como emprendimiento innovador, creamos el disefio para poder satisfacer las
necesidades de los clientes, dindoles un plus al momento de adquirir nuestros productos,
como diferenciacion tenemos que nuestros productos son totalmente lavables ya que
disponen de un doble forro, el interno que contiene el material y el externo que dispone un
cierre en todo su contorno para ser facil el lavado del forro, para luego ponerlo a colocar.
Figura 93

Beneficio de doble forro Puff Bobo's.

Nota. En la figura 93 se muestra beneficios del doble forro. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
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Figura 94.

Disefios personalizados.

Nota. En la figura 94 se muestra disefios personalizados. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Figura 95

Diserios afelpados.
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Nota. En la figura 95 se muestra disefios afelpados. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Figura 96

Diseiios Gigantes.

Nota. En la figura 95 se muestra disefios gigantes. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Plan de accién
Mapa de publicos, Stakeholders, Target, Perfil de clientes, Usuarios a quienes dirige la
estrategia y accion; nicho, industria. (Buyer persona)
Producto/Servicio, Precio, Plaza, Promocion
Cronograma / responsables
Para ejecutar el plan de accidn, realizaremos un andlisis de las diferentes realidades
que tiene cada cliente, por lo que realizaremos un plan de accién por medio del canal digital,

o por medio del canal fisico.
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Tabla 6
Plan del Producto
OBJETIVO OBJETIVO HORIZONTE = MERCADO NICHO/OCEANO SEGMENTO/PUBLICO  ESTRATEGIAS
GENERAL DEL ESPECIFICO / AZUL (HIPERSEGMENTADO) DE
PLAN DE INDUSTRIA
MARKETING
COMUNICACIONAL
DAR A H2 CLIENTES HOMBRES Y CLASES MEDIA, ALTA PRODUCTO
CONOCER EL QUE MUJERES DE 18
PRODUCTO RESIDAN A 55 ANOS,
OFERTADO EN
ECUADOR
ESTABLECER H2 CLIENTES HOMBRES Y CLASES MEDIA, ALTA  PRECIO/POLITI
POLITICAS DE QUE MUJERES DE 18 CAS DE
< PRECIO Y RESIDAN A 55 ANOS. PRECIO
o SUSCRIPCION EN
g ECUADOR
w FAVORECER AL H2 CLIENTES HOMBRES Y CLASES MEDIA, ALTA  CANALES DE
o POSICIONAMIE QUE MUJERES DE 18 COMUNICACIO
= NTO DE LA RESIDAN A 55 ANOS. N/DISTRIBUCI
i MARCA EN ON
= ECUADOR
g ESTIMULAR LA H2 CLIENTES HOMBRES Y CLASES MEDIA, ALTA  PROMOCION
5] SUSCRIPCION QUE MUJERES DE 18
o DEL CLIENTE RESIDAN A 55 ANOS
z POTENCIAL EN
o ECUADOR
[ FAVORECER AL H2 CLIENTES HOMBRES Y CLASES MEDIA, ALTA MERCADEO
= POSICIONAMIE QUE MUJERES DE 18 DIRECTO
o NTO DE LA RESIDAN A 55 ANOS
i MARCA EN
e ECUADOR
P> FORTALECER H2 CLIENTES HOMBRES Y CLASES MEDIA, ALTA VENTA
g LA VENTA QUE MUJERES DE 18 DIRECTA-
4 DIRECTA RESIDAN A 55 ANOS FFVV-CANAL
= EN COMERCIAL
o ECUADOR
g FAVORECER AL H2 CLIENTES HOMBRES Y CLASES MEDIA, ALTA  RELACIONES
o POSICIONAMIE QUE MUJERES DE 18 PUBLICAS-
Z NTO DE LA RESIDAN A 55 ANOS LOBBY-
2 MARCA EN CABILDEO
o] ECUADOR
(8]
4
<
-
o
DESARROLLO H2 CLIENTES HOMBRES Y CLASES MEDIA, ALTA PUBLICIDAD
DE CAMPANA QUE MUJERES DE 18 (ATL-BLT)-
DE MARKETING RESIDAN A 55 ANOS (MASIVA-
POR E-MAIL A EN SELECTIVA)
BASE DE ECUADOR
CLIENTES
POTENCIALES
HIPERSEGMEN

TADA
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Nota. Esta tabla, indica el plan de producto. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de

marketing, 2022)

Tabla 7

Plan de Servicio

OBJETIVO
GENERAL
DEL PLAN
DE
MARKETIN
G
COMUNICA
CIONAL

PLAN COMUNICACIONAL PARA GENERAR POSICIONAMIENTO DE MARCA

OBJETIVO
ESPECIFIC
)

DAR A
CONOCER
EL
SERVICIO
OFERTADO

ESTABLECE
R
POLITICAS
DE PRECIO
Y
SUSCRIPCIO
N
FAVORECE
R AL
POSICIONA
MIENTO DE
LA MARCA

ESTIMULAR
LA
SUSCRIPCIO
N DEL

HORIZO
NTE

H2

H2

H2

H2

MERC
ADO/

INDUS
TRIA

CLIEN
TES
QUE

RESID

AN EN

ECUA
DOR

CLIEN
TES
QUE

RESID

AN EN

ECUA
DOR

CLIEN
TES
QUE

RESID

AN EN

ECUA
DOR

CLIEN
TES
QUE

RESID

NICHO/O
CEANO
AZUL

HOMBRES
Y
MUIJERES
DE 18 A 55
ANOS,

HOMBRES
Y
MUJERES
DE 18 A 55
ANOS,

HOMBRES
Y
MUJERES
DE 18 A 55
ANOS,

HOMBRES
Y
MUJERES

SEGMENTO/P ESTRATE

UBLICO GIAS DE
(HIPERSEGM
ENTADO)
CLASES SERVICIO
MEDIA, ALTA
CLASES PRECIO/P
MEDIA, ALTA  OLITICAS
DE
PRECIO
CLASES CANALES
MEDIA, ALTA DE
COMUNIC
ACION/DI
STRIBUCI
ON
CLASES PROMOCI
MEDIA, ALTA ON
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CLIENTE
POTENCIAL

MEJORA DE
PROCESOS
EMPRESARI
ALES

ESPECIALIZ
AR AL
RRHH

FORTALECE
RLA
PRESENCIA
FISICA

H2

H2

H2

AN EN
ECUA
DOR
CLIEN
TES
QUE
RESID
AN EN
ECUA
DOR
CLIEN
TES
QUE
RESID
AN EN
ECUA
DOR
CLIEN
TES
QUE
RESID
AN EN
ECUA
DOR

DE 18 A 55
ANOS,

HOMBRES
Y
MUIJERES
DE 18 A 55
ANOS,

HOMBRES
Y
MUJERES
DE 18 A 55
ANOS,

HOMBRES
Y
MUIJERES
DE 18 A 55
ANOS,

CLASES

MEDIA, ALTA

CLASES

MEDIA, ALTA

CLASES

MEDIA, ALTA

PROCESO
(tomar de la
Cadena de
Valor y la
ISO 56000)

PERSONA
S (tomar de

los sprints)

PRESENCI
A FISICA
(tomar del

Blueprint)

Nota. Esta tabla, indica el plan de servicio. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de

marketing, 2022)

Tabla 8

Plan Digital

OBJETIVO  OBJETIVO
GENERAL ESPECIFIC ADO /
DEL PLAN o INDUS
DE TRIA
MARKETING
COMUNICA
CIONAL

HORIZ
ONTE

MERC NICHO/OC
EANO

AZUL

SEGMENTO/P ESTRATE
UBLICO GIAS DE
(HIPERSEGME
NTADO)

= H2
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FORTALECE H2 CLIENT HOMBRES CLASES E-
R LA VENTA ES QUE Y MEDIA, ALTA COMMER
ON-LINE RESIDA  MUIJERES CE

NEN DEI18AS55
ECUAD ANOS
OR




123

INCREMENT
AR VENTAS
FAVORECER H2 CLIENT HOMBRES CLASES REDES
AL ES QUE Y MEDIA, ALTA  SOCIALE
POSICIONA RESIDA  MUJERES S
MIENTO DE NEN DEI8ASS
LA MARCA ECUAD ANOS
E OR
INCREMENT
AR VENTAS

Nota. Esta tabla, indica el plan de servicio. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de

marketing, 2022)

Tabla 9

Tabla de Piezas Comunicacionales

DAR A CONOCER H2 CLIENTES HOMBRES CLASES PRODUCTO /
EL PRODUCTO Y QUE Y MEDIA, SERVICIO
SERVICIO RESIDAN  MUJERES ALTA
OFERTADO EN DE 18 A 55
ECUADOR ANOS
ESTABLECER H2 CLIENTES  HOMBRES CLASES PRECIO /
POLITICAS DE QUE Y MUJERES MEDIA, POLITICAS DE
PRECIO Y RESIDAN DE 18 A 55 ALTA PRECIO
SUSCRIPCION EN ANOS
ECUADOR
FAVORECER AL H2 CLIENTES  HOMBRES CLASES CANALES DE
POSICIONAMIENTO QUE Y MUJERES MEDIA, COMUNICACION /
DE LA MARCA RESIDAN DE 18 A 55 ALTA DISTRIBUCION
EN ANOS
ECUADOR
ESTIMULAR LA H2 CLIENTES  HOMBRES CLASES PROMOCION
SUSCRIPCION DEL QUE Y MUJERES MEDIA,
CLIENTE RESIDAN DE 18 A 55 ALTA
POTENCIAL EN ANOS

ECUADOR
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FAVORECER AL H2 CLIENTES  HOMBRES CLASES MERCADEO
POSICIONAMIENTO QUE Y MUJERES MEDIA, DIRECTO
DE LA MARCA RESIDAN DE 18 A 55 ALTA
EN ANOS
ECUADOR

Presupuesto Requerido

Para el presupuesto vamos a tomar como referencia las tablas de planificacion, por
canal revisado.

Necesitamos analizar este presupuesto comprendiendo a que se van a destinar los
fondos del plan de marketing, y cumplir con lo que hemos planificado, es importante
mencionar que se analiz6 este presupuesto por cada modelo de producto y por cantidad de
productos vendidos.

Se desea que con la inversion se incremente en un 8% las ventas mensuales, vamos a
calcular nuestro mercado potencial referente a nuestros seguidores en nuestra red social de
Instagram con 14100 clientes potenciales.

Tabla 10

Cdlculo del Mercado meta potencial.

CALCULO DEL MERCADO POTENCIAL

MERCADO POTENCIAL % POBLACION

POBLACION SEGUIDORES PUFF BOBOS 100% 14100

DE 18 A 70 ANOS 100% 14100
MERCADO POTENCIAL 14100

FUENTE ENCUESTAS REALIZADAS

MERCADO DISPONIBLE % POBLACION
Consideras que Puff Bobos satisface tus necesidades

supera necesidades 78,60% 11.082,60

resuelve mis necesidades 16,30% 2.298,30

es util pero hay mejores opciones 4,10% 578,10

No resuelve mis necesidades 1,00% 141,00




MERCADO EFECTIVO % POBLACION
Consideras que Puff Bobos satisface tus necesidades
supera necesidades 78,60% 11.082,60
MERCADO OBJETIVO % POBLACION
Se calcula en base a la capacidad de 4% 443,304

produccidn e inversion, para esto
vamos a tomar un 4%

125



126

Nota. Esta tabla, indica el plan de servicio. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de marketing, 2022)

Tabla 11

Tasa de proyeccion de crecimiento.

TASA PROYECCION DE CRECIMIENTO ANUAL 100%
TASA PROYECCION DE CRECIMIENTO 8,33333%
MENSUAL

Nota. Esta tabla, indica el plan de servicio. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de marketing, 2022)

Para poder calcular el 8% de crecimiento mensual, debemos conocer cuantos puff podemos incrementar como produccién mensual, es
necesario generar esta proyeccion por demanda total, y por tamano de producto.
Tabla 12

Total de proyeccion de la demanda.

TOTAL DE PROYECCION DE LA DEMANDA

MESES ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP oCT NOV DIC
Tasa de 0% 8,33333 8,33333% 8,33333% 8,33333% 8,33333% 8,33333% 8,33333% 8,33333% 8,33333% 8,33333 8,33333%
crecimien % %

to

mensual

esperada

Alcance 36,94 40,0205 43,35554 46,96850 50,882545 55,12275 59,71632 64,69268 70,08373 75,92404 82,2510 89,10530
(Personas 2 17 35 43 75 07 07 75 89 53 74
)
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Proyeccio 37 40 43 47 51 55 60 65 70 76 82
ndela
demanda

89

Nota. Esta tabla, indica la total proyeccion de crecimiento. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de marketing, 2022)
Tabla 13

Proyeccion de la demanda Mini bobo.

PROYECCION DE LA DEMANDA MINI BOBO

20%

MESES ENE FEB  MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP  OCT NOV  DIC
PROYECCION DE LA DEMANDA 7 8 9 9 10 11 12 13 14 15 16 18
(ALCANCE PERSONAS)

CONSUMO PROMEDIO 1,01 1,01 1,01 1,01 101 101 101 101 1,01 101 1,01 1,01
PROYECCION DE LA DEMANDA 7 8 9 9 10 11 12 13 14 15 17 18
UNIDADES

Nota. Esta tabla, indica la total proyeccion de la demanda. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de marketing, 2022)
Tabla 14

Proyeccion de la demanda Middle bobo.

PROYECCION DE LA DEMANDA MIDDLE BOBO

50%
MESES ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

PROYECCION DE LA DEMANDA 18 20 22 23 25 28 30 32 35 38 41 45
(ALCANCE PERSONAS)
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CONSUMO PROMEDIO 1,01 1,01 1,01 1,01 1,01 1,01 1,01 1,01 1,01 1,01 1,01 1,01
PROYECCION DE LA DEMANDA 19 20 22 24 26 28 30 33 35 38 42 45
UNIDADES

Nota. Esta tabla, indica la total proyeccion de la demanda. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de marketing, 2022)
Tabla 16
Proyeccion de la demanda Big bobo.

PROYECCION DE LA DEMANDA BIG BOBO
30%

MESES ENE FEB  MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP  OCT NOV  DIC
PROYECCION DE LA DEMANDA 11 12 13 14 15 17 18 19 21 23 25 27
(ALCANCE PERSONAS)

CONSUMO PROMEDIO 1,01 1,01 1,01 1,01 101 101 1,01 101 1,01 1,01 1,01 1,01
PROYECCION DE LA DEMANDA 11 12 13 14 15 17 18 20 21 23 25 27
UNIDADES

Nota. Esta tabla, indica la total proyeccion de la demanda. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de marketing, 2022)

Nuestro plan de produccion queda resumido, por unidades que podemos producir desde el mes de enero a diciembre.



Tabla 17

Plan de produccion de productos.

PLAN DE PRODUCCION MINI BOBO, MIDDLE BOBO, BIG BOBO

PRODUCTO ENE

MINI 7
BOBO
MIDDLE 19
BOBO
BIG BOBO 11
TOTAL 37

FEB

20

12
40

MAR

22

13
44

ABR

24

14
47

MAY

10

26

15
51

JUN

11

28

17
56

JUL

12

30

18
60

AGO

13

33

20
65

SEP

14

35

21
71

OCT NOV
15

38

23
77

17

42

25
83

DIC TOTAL
18

45

27
90

144

361

217
722
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Nota. Esta tabla, indica la total proyeccion de produccion. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de marketing, 2022)

Es necesario detallar los costos unitarios de cada producto para saber el valor que se va a invertir en cada produccion. Dentro de los

costos esta detallado el costo de mano de obra y materiales necesarios para su fabricacion.



Tabla 18

Costo Unitario Mini Bobo's.
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CALCULO DE COSTOS UNITARIOS MINI BOBO

CANTIDAD A PRODUCIR 144
MATERIA PRIMA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO
MEDIDA
TELA EXTERNA M 1
3,60
TELA INTERNA M 1 S
1,15
RELLENO (MOLIDO DE Kg 2 S
ESPUMA FLEX) 1,60
CIERRE M 1 S
0,10

Total, Costo Materia Prima

MANO DE OBRA DIRECTA

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO
MEDIDA
CORTE Y COSTURA UNIDAD 1 S
4,00
RELLENO UNIDAD 1 S
0,50

Total, Costo Mano de Obra Directa

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO
MEDIDA
FLETE MATERIALES PRODUCCION S
0,50
LUZ ELECTRICA Kw/h 1 S
0,30

Total, Costos Indirectos de Fabricacion

COSTO UNITARIO TOTAL

C
UNITARIO
S
3,60
$
1,15
$
3,20
S
0,10
$
8,05

C
UNITARIO
S

4,00

$

0,50

$

4,50

C
UNITARIO
s

0,50

S

0,30

s

0,80

s

13,35

CTOTAL

s
520,00

$
166,11

S
462,22

S
14,44

$
1.162,77

CTOTAL

S
577,77

$
72,22

s
649,99

CTOTAL

S
72

s
43,33

S
115,55

S
1.928,32

Nota. Esta tabla, indica el total de costos unitarios. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de

marketing, 2022)



Tabla 19

Costo Unitario Big Bobo's.
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CALCULO DE COSTOS UNITARIOS BIG BOBO

CANTIDAD A PRODUCIR 217
MATERIA PRIMA DIRECTA
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO
MEDIDA
TELA EXTERNA M 5 S
3,60
TELA INTERNA M 5 S
1,15
RELLENO (MOLIDO DE Kg 4 S
ESPUMA FLEX) 1,60
CIERRE M 1,5 $
0,10

Total, Costo Materia Prima

MANO DE OBRA DIRECTA

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO
MEDIDA
CORTE Y COSTURA UNIDAD 1 S
9,55
RELLENO UNIDAD 1 S
1,00

Total Costo Mano de Obra Directa

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO
MEDIDA
FLETE MATERIALES PRODUCCION 1 S
0,50
LUZ ELECTRICA KW/h 1 S
0,30

Total, Costos Indirectos de Fabricacion

COSTO UNITARIO TOTAL

C CTOTAL
UNITARIO

s s

18,00 3.899,96
s s

5,75 1.245,82
s s

6,40 1.386,65
s s

0,15 32,50

s s

30,30 6.564,94
C CTOTAL
UNITARIO

S s

9,55 2.069,15
s s

1,00 216,66

s s

10,55 2.285,81
C CTOTAL
UNITARIO

s s

0,50 108

s s

0,35 75,83

s s

0,85 184,16

s s

41,70 9.034,92

Nota. Esta tabla, indica el total de costos unitarios. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de

marketing, 2022)

Se detalla nuestro precio de venta al publico, con un margen de utilidad del

95%.



Tabla 20

Precio de venta al piiblico.

PRECIO DE VENTA AL PUBLICO

MARGEN 95%
UTILIDAD
DETALLE COSTO MARGEN PVP VENTA  VENTAS
FABRICACION UNID TOTALES
MINI BOBO S 12,6825 S 144 S
13,35 26,03 3.760,22
MIDDLE BOBO S 22,515 S 361 S
23,70 46,22 16.688,60
BIG BOBO S 39,615 S 217 S
41,70 81,32 17.618,09
26,25 51,1875 S

38.066,90

Nota. Esta tabla, indica la total venta al ptiiblico. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de
marketing, 2022)
Es necesario detallar nuestras ventas proyectadas y nuestro costo de ventas

proyectadas por mes, siendo asi un valor de ventas totales de 38 066.90.
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Tabla 21

Ventas Proyectadas.
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VENTAS PROYECTADAS

PRODUCTO ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO
CANT. VENTA CANT. VENTA CANT. VENTA CANT. VENTA CANT. VENTA CANT. VENTA CANT. VENTA CANT. VENTA
MINI 7 S 8 S 9 S 9 S 10 S 11 S 12 S 13 §
BOBO 194,26 210,45 227,99 246,99 267,57 289,87 314,02 340,19
MIDDLE 19 S 20 S 22 S 24 S 26 S 28 S 30 § 33§
BOBO 862,17 934,02 1.011,86 1.096,18 1.187,53 1.286,49 1.393,69 1.509,83
BIG BOBO 1 S 12 S 13 S 14 S 15 § 17 S 18 § 20 S
910,19 986,04 1.068,21 1.157,23 1.253,67 1.358,14 1.471,32 1.593,93
TOTAL 37 S 40 S 44 S 47 S 51 § 56 S 60 $ 65 S
1.966,63 2.130,51 2.308,06 2.500,40 2.708,76 2.934,49 3.179,03
Nota. Esta tabla, indica el total ventas proyectadas. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de marketing, 2022)
Tabla 22
Costo de Ventas Proyectadas.
COSTO DE VENTA PROYECTADA
PRODUCTO ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO
CANT. COSTO CANT. COSTO CANT. COSTO CANT. COSTO CANT. COSTO CANT. COSTO CANT. COSTO CANT. COSTO
VENTA VENTA VENTA VENTA VENTA VENTA VENTA VENTA
MINI 7 S 8 S 9 § 9 S 10 $ 1 S 12§ 13 S
BOBO 99,62 107,92 116,92 126,66 137,21 148,65 161,04 174,46
MIDDLE 19 S 20 §$ 22 S 24§ 26§ 28 S 30 §$ 33§
BOBO 442,14 478,99 518,90 562,14 608,99 659,74 714,71 774,27
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BIG BOBO

TOTAL

11 S 12 S
466,77 505,66

37 S 40 S
1.008,53 1.092,57

13 S

547,80

44§

1.183,62

14

47

s
593,45

$
1.282,25

15

51

s

642,91

$

1.389,11

17

56

s
696,48

$
1.504,87

18 S

754,52

60 S
1.630,27

20

65

s
817,40

s
1.766,13

Adicionalmente se debe colocar nuestra proyeccion de gastos operativos, referente a la inversion que vamos a realizar y con el sueldo que me

asigno de 525.00 y los gastos como internet y articulos de limpieza.

Tabla 23

Proyeccion de Gastos operativos.

PROYECCION GASTOS OPERATIVOS

DESCRIPCION

GASTOS
ADMINISTRATI
VOS

INTERNET Y
TELEFONO
ARTICULOS DE
LIMPIEZA
PERSONAL
ADMINISTRATI
VO

GASTOS DE
VENTA

UNIDA CANTID  VALOR

D DE AD TOTAL
MEDI

DA

MES 1

MES 1

MES 1

VALOR
UNITAR
10

15,00

10,00

700,00

AGO

$

525,0

15,00

10,00

500,0

330,5
0

SEP

$

525,0

15,00

10,00

500,0

330,5
0

OCT

$

525,0

15,00

10,00

500,0

330,5
0

NOV

$

525,0

15,00

10,00

500,0

330,5
0

DIC

$

525,0

15,00

10,00

500,0

330,5
0

ENE

FEB

MAR

525,0

15,00

10,00

500,0

330,5
0

ABR

525,0

15,00

10,00

500,0

330,5
0

MAY

525,0

15,00

10,00

500,0

330,5
0

JUN

525,0

15,00

10,00

500,0

330,5
0

JUL

525,0

15,00

10,00

500,0

330,5
0
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PUBLICIDAD DE  MES 1 S $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
REDES 1.220, 101,67 101,6 101,6 101,6 101,6 101,6 101,6 101,6 101,6 101,6 101,6 101,6 101,6
SOCIALES 00 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
PLAN DE MES 1 S $ S S S S $ S $ $ $ $ $ $
SERVICIO 672,00 56,00 56,00 56,00 56,00 56,00 56,00 56,00 56,00 56,00 56,00 56,00 56,00 56,00
PLAN DE MES 1 S $ S S S S S S S S $ $ $ $
PRODUCTO 2.074, 172,83 172,8 172,8 172,8 172,8 172,8 172,8 172,8 172,8 172,8 172,8 172,8 172,8

00 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

$

3.966,

00
TOTAL GASTOS $ $ S S S $ $ S S S S S
OPERATIVOS 855,5 855,55 8555 8555 8555 8555 8555 8555 8555 8555 8555 855,5

(] (] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Nota. Esta tabla, indica el total ventas proyectadas. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de marketing, 2022)

De esta manera tenemos los siguientes escenarios para nuestra inversion de este plan de marketing. En el escenario optimista deseamos
cumplir una meta del 100%, en el escenario realista una meta del 90%, y en el escenario pesimista una meta del 85%.
Tabla 24

Presupuesto mensual de ventas por escenarios.

PRESUPUESTO MENSUAL DE VENTAS

METAS ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP ocT NOV DIC TOTAL
100% S S S S S S S S S S S S S
1.966,63 2.130,51 2.308,06 2.500,40 2.708,76 2.934,49 3.179,03 3.443,95 3.730,95 4.041,86 4.378,68 4.743,57 38.067,90
90% S S S S S S S S S S S S S

1.769,97 1.917,46 2.077,25 2.250,36 2.437,89 2.641,04 2.861,13 3.099,56 3.357,85 3.637,68 3.940,81 4.269,22 34.261,11
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85% S
1.671,63

s
1.810,94

$

s S S

s

s

$

1.961,85 2.125,34 2.302,45 2.494,32 2.702,18 2.927,36 3.171,31

$

s

$

$

3.435,58 3.721,88 4.032,04 32.357,72

Nota. Esta tabla, indica el presupuesto mensual. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de marketing, 2022)

Se presenta el estado de resultados por escenarios.

Tabla 25

Estado de resultados Proyectados Realista.

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS OPTIMISTA

Descripci Enero
on

Ventas $1.966,
Puff 63
Bobo’s

Costos $1.008,
Puff 53
Bobo’s

Utilidad $958,1
Bruta 0

Febrero

$2.130,
51

$1.092,
57

$1.037,
94

Marzo Abril Mayo Junio
$2.308, S$2.500, S$2.708, $2.934,
06 40 76 49
$1.183, S$1.282, $1.389, $1.504,
62 25 11 87
$1.124, $1.218, $1.319, $1.429,
44 14 65 62

Julio

$3.179,
03

$1.630,
27

$1.548,
76

Agosto

$3.443,
95

$1.766,
13

$1.677,
82

Septiem
bre
$3.730,9
5

$1.913,3
1

$1.817,6
4

Octubr
e
$4.041,

86

$2.072,
75

$1.969,
11

Noviem Diciemb

bre
$4.378,6
8

$2.245,4
8

$2.133,2
0

re
$4.743,
57

$2.432,
60

$2.310,
97

Total

$38.066,
90

$19.521,
49

$18.545,
41

Nota. Esta tabla, indica el presupuesto mensual. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de marketing, 2022)
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Con el calculo del punto de equilibrio, podemos indicar que debemos vender 34

unidades mensuales para llegar a nuestro punto de equilibrio, es decir 1756.03 dolares que

cubran nuestros gastos fijos y variables.

VAN Y TIR

Para el calculo del VAN y TIR se calcula en base a cada escenario presentado,

optimista, realista y pesimista.

Tabla 26

Calculo de VAN y TIR Escenario optimista.

VAN Y TIR ESCENARIO OPTIMISTA

DATOS

Periodo (mes)

O 00 NOO VLA, WN = O

R R R
N = O

Inversion inicial
Tasa descuento

Flujo de Efectivo

-$3.966,00
$102,60
$182,44
$268,94
$362,64
$464,15
$574,12
$693,26
$822,32
$962,14
$1.113,61
$1.277,70
$1.455,47

Valor presente de la suma de flujos actualizados

Valor presente Neto (VAN)
Tasa Interna de retorno (TIR)

$1.530,60

indice de rentabilidad o Razén de Beneficio/Costo

$ 3.966,00

5%

v = Y —
- 1+t

=0

Valor presente
-$3.966,00
$97,72
$165,48
$232,32
$298,35
$363,68
$428,42
$492,69
$556,58
$620,21
$683,66
$747,05
$810,46

$5.496,60
$1.530,60
9%
1,386
Es rentable
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Nota. Esta tabla, indica el presupuesto mensual. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de
marketing, 2022)

Podemos indicar que en el escenario optimista tenemos un porcentaje de retorno del
9%, y un VAN de $1530.60. Nuestro indice de rentabilidad de 1.386, podemos mencionar
que en este escenario es rentable la inversion realizada.
Tabla 27

Calculo de VAN y TIR Escenario realista.

VAN Y TIR ESCENARIO REALISTA

DATOS Inversioén inicial S 3.966,00
Tasa descuento 5%
VPN = zL
(1+a0)

Periodo (mes) Flujo de Efectivo Valor presente

0 -$3.966,00 -$3.966,00

1 -$94,06 -$89,58

2 -$30,61 -$27,76

3 $38,13 $32,94

4 $112,60 $92,64

5 $193,28 $151,44

6 $280,68 $209,44

7 $375,36 $266,76

8 $477,93 $323,48

9 $589,05 $379,70

10 $709,43 $435,53

11 $839,84 $491,03

12 $981,11 $546,32
Valor presente de la suma de flujos actualizados $2.811,94
Valor presente Neto (VAN) -$1.154,06 -$1.154,06
Tasa Interna de retorno (TIR) 1%
indice de rentabilidad o Razén de Beneficio/Costo 0,709

No es rentable

Nota. Esta tabla, indica el presupuesto mensual. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de

marketing, 2022)
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Podemos indicar que en el escenario realista tenemos un porcentaje de retorno del 1%, y
un VAN negativo de -1154.06. Nuestro indice de rentabilidad de 0.709, podemos mencionar
que en este escenario no es rentable la inversion realizada.

Tabla 28

Cdlculo de VAN y TIR Escenario pesimista.

VAN Y TIR ESCENARIO PESIMISTA

DATOS Inversioén inicial S 3.966,00
Tasa descuento 5%
VPN = zL
(1+a0)

Periodo (mes) Flujo de Efectivo Valor presente

0 -$3.966,00 -$3.966,00

1 -$192,39 -$183,23

2 -$137,13 -$124,38

3 -§77,27 -$66,75

4 -$12,42 -$10,22

5 $57,84 $45,32

6 $133,95 $99,96

7 $216,40 $153,79

8 $305,73 $206,93

9 $402,50 $259,45

10 $507,33 $311,46

11 $620,90 $363,03

12 $743,94 $414,25
Valor presente de la suma de flujos actualizados $1.469,61
Valor presente Neto (VAN) -$2.496,39 -$2.496,39
Tasa Interna de retorno (TIR) -4%
Indice de rentabilidad o Razén de Beneficio/Costo 0,371

Nota. Esta tabla, indica el presupuesto mensual. Tomado de Plan de Marketing. (Plan de

marketing, 2022)
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Podemos indicar que en el escenario pesimista tenemos un porcentaje de retorno
negativo del -4%, y un VAN negativo de -2496.39. Nuestro indice de rentabilidad de 0.371,
podemos mencionar que en este escenario no es rentable la inversion realizada.

Ejecucion y control del plan
Indicadores (Cuantitativos y Cualitativos)
Figura 97.

Grdfico de las ventas generadas en el escenario optimista

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS OPTIMISTA

Diciembre
Noviembre
Octubre
Septiembre
Agosto
Julio

Junio
Mayo
Abril
Marzo
Febrero

Enero

$0,00  $200,00 $400,00 $600,00 $800,00 $1.000,00 $1.200,00 $1.400,00 $1.600,00

Nota. En la figura 97 se muestra un grafico cuantitativo. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Figura 98

Grdfico de las ventas generadas en el escenario realista
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ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS
REALISTA

$1.000,00
$800,00
$600,00
$400,00
$200,00
$0,00

-$200,00
Ener|Febr| Mar | Abri | May | Juni |Julio| Ago | Sept| Oct | Novi| Dici
o |ero| zo | o o sto | iem | ubr |emb|emb
bre | e re | re

UTILIDAD NETA -$94,1-S30,($38,15112,(5193,(5280,15375,(5477,(5589,15709,(5839,/5981,

Nota. En la figura 98 se muestra un grafico cuantitativo. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Figura 99

Grdfico de las ventas generadas en el escenario pesimista.

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS
PESIMISTA

$800,00
$600,00
$400,00
$200,00

$0,00

-$200,00

-$400,00

e UTILIDAD NETA

Nota. En la figura 99 se muestra un grafico cuantitativo. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Con este plan de marketing podemos observar que vamos a incrementar ventas mes a
mes en los tres escenarios, al igual que unidades vendidas. Para poder llevar el control de este

cumplimiento lo registraremos en nuestro reporte de “Ejecucion y control de plan de
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marketing”, con esto mediante los controles generados podremos, evaluar, medir e

implementar las correcciones necesarias para cumplir las metas.
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Figura 100

Ejecucion y control del plan de marketing

EJECUCION Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING
OBJETIVO

Lograr el posicionamiento de marca PUFF BOBO'S con la finalidad de posicionar la marcay dar

crecimiento a las ventas

PRODUCTO

GRADO DE
INDICADOR DE CONTROL CUMPLIMIENTO

ALTO
Penetracidon en el mercado a través de |la calidad del servicio MEDIO

BAJO

ALTO
Crecimiento de nimeo de unidades vendidas MEDIO

BAJO

PRECIO

GRADO DE
INDICADOR DE CONTROL CUMPLIMIENTO

Incremento de la facturacion mensual

PLAZA

GRADO DE
INDICADOR DE CONTROL CUMPLIMIENTO

ALTO
Venta por linea de producto. MEDIO

BAJO

ALTO
Implementacion de show room para ventas fisicas. MEDIO

BAJO

PROMOCION

GRADO DE
INDICADOR DE CONTROL CUMPLIMIENTO

ALTO

Efectividad en redes sociales. MEDIO

BAJO
ALTO
Exito en ferias en centros comerciales. MEDIO
BAJO
ALTO
Impacto del espacio fisico aperturado. MEDIO

BAJO
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Nota. En la figura 100 se muestra la ejecucion y control. Tomado de (Puff Bobos, 2022)
Resumen

Dentro de este capitulo observamos toda la propuesta a aplicar mediante un plan de
servicio, producto y digital en el cual vamos a generar canjes y pautas publicitarias en redes
sociales, ademas de realizar capacitaciones a todo el personal en ventas, también uno de los
proyectos es participar en ferias y canales de television para poder alcanzar a mas publico
objetivo.

Dentro de nuestro presupuesto tenemos que vamos a generar una inversion en
publicidad digital de 1220.00 ddlares, como plan de servicio vamos a invertir 672.00 dolares
al afo y en plan de producto 2074.00 ddlares, generando de esta manera un crecimiento del
8% mensual.

Como escenario optimista tenemos que vamos a ganar al afio un valor de $38 067.90
en ventas, con un VAN de $1530.60 y un TIR del 9%, como escenario realista un valor en
ventas de $34 261.11, con un VAN negativo de -$1154.06 y un TIR del 1% y finalmente
como escenario pesimista un valor en ventas de $32 357.72 con un VAN de -$2496.39 y un
TIR negativo del -4%.

Para el escenario optimista nos planteamos una meta del 100%, para el escenario
realista del 90% y para el escenario pesimista un valor del 80%.

Para tener un punto de equilibrio adecuado debemos vender 34 unidades mensuales,

con un valor en ventas de $1756.03 dolares en base a nuestra capacidad de produccion.



145

Capitulo 5
Conclusiones y Recomendaciones

En este plan de marketing el estudio de los objetivos propuestos es verificar si los
mismos se cumplieron, para este detallaremos las conclusiones.
Conclusiones
Concluimos que se pudo identificar el problema central de la falta de posicionamiento, no
existia un crecimiento, por tal motivo definimos nuestros objetivos con el fin de cumplirlos
con este plan de marketing.
Se concluye que es necesario basarnos en los conceptos de mercadotecnia para poder explicar
detalladamente el proceso a seguir.
Se concluye que las herramientas de encuesta, entrevista y mapas de empatia utilizados nos
permite definir las necesidades del cliente y las preferencias de marca.
Concluimos que las estrategias a elaborar nos permitiran dar un posicionamiento adecuado,
estableciendo como preferencia el escenario optimista.
Se concluye que gracias a los hallazgos encontrados podemos argumentar que el plan de
marketing es rentable siempre y cuando tengamos un escenario optimista, caso contrario

veremos perdidas.
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Recomendaciones

Se recomienda dar seguimiento a nuestro diagrama de Ishikawa, para ver detalladamente para
ver futuras mejoras.

Se recomienda ver los autores en la que se baso este plan de marketing para desarrollarlo.

Se recomienda que se analice periddicamente a nuestros clientes mediante las herramientas
de estudio, puesto que sus preferencias pueden cambiar por el constante entorno en el que
vivimos

Se recomienda ver los valores de inversion propuestos y analizar mas oportunidades de
publicidad de la marca.

Se recomienda analizar los escenarios pesimista y optimista, observando oportunidades de

mejora.
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