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DIREZIONE GENERALE
PER LA COOPERAZIONE ALLO SVILUPPO

La "Guida metodologica al Mariketing per le imprese artigiane" € frutto
della proficua collaborazione tra la Direzione Generale per la Coope-
razione allo Sviluppo e ['stituto Italo-Latinoamericano nel settore della for-
mazione artigianale.

L'appoggio fornito da parte nostra alla pubblicazione del volume & in linea
con le priorita assegnate dalla cooperazione italiana alla promozione del
settore privato nei Paesi in via di sviluppo.

Il volume colma una lacuna esistente nella produzione di materiale didatti-
co specifico destinato alle piccole imprese e a quelle a gestione familiare
dei Paesi dell'America Latina. La guida vuole essere al tempo stesso stru-
mento didattico per agevolare I'attivita quotidiana ed efficace ausilio per la
programmazione della gestione delle imprese ed il monitoraggio delle con-
dizioni di mercato.

Auspico vivamente che il volume si inserisca effettivamente e diffusamente
nella realta dei piccoli imprenditori locali, contribuendo al loro pit efficace
inserimento negli odierni mercati sempre pill competitivi ed interdipendenti.
In tale prospettiva ritengo doveroso estendere il nostro ringraziamento agli
autori del volume e all'lstituto Italo-Latinoamericano per Iimpegno profuso
nella pubblicazione dell'opera.
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A partir del afio 1994, el Instituto Italo Latino Americano esta llevando a
cabo - en colaboracién con el Ministerio de Asuntos Exteriores de ltalia y
gracias al financiamiento de la Direccién General para la Cooperacion al
Desarrollo de dicho Ministerio (DGCS-MAE) - una serie de cursos de for-
macion destinados a artesanos de los paises miembros latinoamericanos.
Se han individualizado algunos sectores prioritarios teniendo en cuenta las
tradiciones locales y la posibilidad de transferir técnicas innovativas por
parte de expertos italianos en el respeto de los modelos y de la cultura de
€s0s paises.

Se han asi formado y especializado en el lugar artesanos de los sectores
de orfebreria, joyeria, plateria, tratamiento del cuero y de las pieles; y nos
proponemos extender la intervencion, con las mismas caracteristicas, a
otros campos, desde la ceramica al tejido, a la elaboracion del vidrio, etc.
Los cursos han sido realizados gracias a la colaboracion y a la disponibi-
lidad, en Italia, de entidades nacionales y locales - Provincias y Regiones -
las que indicaron instituciones y expertos/docentes quienes elaboraron
programas didacticos adecuados al nivel de los destinatarios y viajaron a
América Latina para dictar los cursos previstos.

Dichos cursos tuvieron, como contraparte latinoamericana, ministerios,
entidades gubernamentales y asociaciones de categoria.

Numerosos cursos fueron organizados conjuntamente con el Centro
Interamericano de Artesania y Artes Populares (CIDAP), cuya sede de
Cuenca (Ecuador) fue generosamente puesta a nuestra disposicion.
Todos los cursos tuvieron caracter regional o subregional y fueron realiza-
dos también con miras a la formacion de formadores, expectativa que se
cumplié puesto que se instaurd una sana competicion entre los artesanos
quienes pusieron en marcha pequefias iniciativas de formacion en benefi-
cio de otros. Asi mismo en algunos casos se ofrecio a los mejores artesa-
nos la posibilidad de venir a ltalia para “stages” de breve duracion con
becas de estudio, cuyos objetivos eran: perfeccionar las técnicas aprendi-
das; tomar contacto con algunas interesantes realidades italianas, tales
como la organizacion global del sector de la orfebreria, de Valenza, y el
Centro de Formacién Profesional existente en dicha ciudad; y frecuentar
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cursos de perfeccionamiento en la Escuela de Arte de la Medalla del
Instituto Poligrafico, en la Moneda del Estado y en algunos atelier de maes-
tros plateros en Roma, etc. También se publicaron, como material para los
cursos, algunos manuales adecuados al nivel de los destinatarios.

Por fin se ha considerado (til - mas alla de la formacion estrictamente téc-
nica - orientar con iniciativas nuevas el interés de los artesanos y de los
organizadores responsables del sector (a nivel gubernamental o consocia-
tivo) hacia los aspectos gestionales de la empresa empezando con un
curso de marketing.

La presente guia, elaborada con competencia y claridad por la Dra. Luisa
Baldeschi - a quien le corresponde el mérito de haber propuesto al lILA un
proyecto versatil, de facil aplicabilidad y que tiene en cuenta las reales exi-
gencias de los destinatarios - consituye un dtil instrumento didactico y con-
tiene los elementos basicos que se deben tener presentes en la organiza-
cién de la actividad empresarial del artesano, determinando un salto de
calidad para su produccion y su presencia en el mercado.

Se agradecen: la Direccion General para la Cooperacion al Desarrollo del
Ministerio de Asuntos Exteriores de ltalia, las institucines latinoamericanas
y los autores de la presente guia en la que se encuentran recogidos algu-
nos temas desarrollados durante el Curso que se dictara en Cuenca,
Ecuador, del 17 al 28 de agosto de 1998, las ejercitaciones de algunos
artesanos participantes y algunos proyectos de marketing.

Embajador Bernardino Osio
Secretario General del lILA



INDICE

Presentacion del Director General para la Cooperacion
al Desarrollo del Ministerio de Asuntos Exteriores de ltalia

Presentacion del Secretario General del Instituto
Italo-Latinoamericano

Introduccion

El origen del proyecto de la guia
La filosofia de la guia

Las fichas tematicas

Ficha 1: ;Qué es el marketing?

Ficha 2: ; Cudl es la diferencia entre ventas y marketing?

Ficha 3: Las 4 P del marketing mix
. El producto: caracteristicas y ventajas
Il. Determinacion de los precios
lll. Proyecto de promocion
IV. Punto de venta: como el producto llega al mercado

Ficha 4: El proyecto de marketing
. Objetivos del proyecto de marketing

Il. Los componentes del proyecto de marketing
a) Presentacion sintética
b) Ubicacion
¢) Mercado objetivo

d) Andlisis de la competencia y de las problematicas

e) Objetivos y estrategias de marketing
f) Plan de accion
g) Presupuesto

1
13

17
20

22
22
27
39

47
47

48
51
52
53
54
60
64
65



h) Criterios de evaluacion
i) Documentos anexos

Ficha 5: Estrategias de marketing en relacion al ciclo de
vida del producto

e Preguntas e ideas acerca de marketing
o Mas de 100 ideas para el marketing

o Recursos para €l trabajo
— La investigacion de mercado: qué es, qué puede hacer
— El' mercado objetivo
— Glosario de términos
- Ejemplos de plan de marketing

66
66

4
71
73

81
81
87
89
95



INTRODUCCION

La realizacion de la GUIA METODOLOGICA DE MARKETING PARA LAS
EMPRESAS ARTESANAS de América Latina forma parte de un proyecto
méas amplio de formacion y puesta al dia empresarial para micro-empre-
sas y empresas familiares que constituyen el tejido econdémico que se
debe valorar y salvaguardar en estos paises.

El proyecto elaborado por el Instituto Italo Latino Americano preveia princi-
palmente tres diversos momentos de elaboracion.

En una primera fase se prepard un borrador de la guia al marketing desti-
nada a las empresas artesanales, micro-empresas y empresas familiares
basadas en el modelo de la unidad econdémico-productiva de los paises de
América Latina interesados en el proyecto.El objetivo era el de tener a
disposicion un manual didactico adecuado a un publico no familiarizado
con la terminologia y la metodologia especificas del marketing, simplifi-
cando y convirtiendo el texto y los ejemplos en algo menos arido y com-
plejo.

La segunda fase del proyecto preveia utilizar este instrumento didactico
durante el desarrollo de un breve curso de formacién en marketing desti-
nado a artesanos de Bolivia, Ecuador y Per( , activos en los sectores de
la orfebreria en plata, el trabajo del cuero y de la ceramica.

El objetivo era probar el instrumento didactico, verificar su estructura y
sobre todo su filosofia, poniendo al dia los contenidos y la forma basando-
se en la recepcion de aquel por parte de los participantes al curso.

Los artesanos participantes en el curso han utilizado el soporte guia para
realizar un primer proyecto de marketing de su propia empresa.

En una tercera fase, el lenguaje y los ejemplos de la guia fueron comple-
tados introduciendo las observaciones de los artesanos que participaron
en el curso, ademas los primeros proyectos de marketing redactados por
ellos han sido introducidos en la guia como estudio de casos concretos.



El resultado esperado era el de disponer de un instrumento didactico
redactado "a medida" para las pequefias y micro-empresas artesanales o
familiares, las cuales, aun salvaguardando su identidad cultural y su
estructura simplificada, quieren poner al dia sus técnicas de promocion
para asegurarse un mercado més amplio para sus productos.
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EL ORIGEN DEL PROYECTO

El proyecto nace de la constatacion que en la realizacion de cursos de for-
macion para las pequefias empresas artesanales y empresas familiares
en los paises de América Latina, no se disponia de materiales didacticos
especificos.

Los textos que se utilizaban para la formacion y la puesta al dia de los
empresarios artesanales eran generalmente manuales de marketing pro-
ducidos para las grandes empresas operativas en el mercado del asi lla-
mado primer mundo.Estos manuales, redactados con un lenguaje técnico,
mostraban casos de empresas medio grandes que no tenian nada que ver
con los modelos econdmicos de las empresas de los paises en vias de
desarrollo.

El proyecto de realizar la guia al marketing para las empresas artesanales
nace como consecuencia de la necesidad de disponer de un instrumento
didéctico que no resulte ajeno a la realidad de los pequefios empresarios
a los cuales se dirige; asimismo, tiene la ambicién de convertirse de un
instrumento diddctico en un instrumento de trabajo, que guie a los artesa-
nos mismos en la gestion de su empresa una vez terminado el curso de
formacion.

A
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FILOSOFIA DE LA GUIA

La guia esta estructurada en manera modular para permitir a los artesa-
nos y a los docentes la utilizacién de las fichas tematicas separadamente,
si asi se desea, de acuerdo a las exigencias personales.

El objetivo de los autores era el de obtener, al mismo tiempo un instru-
mento didactico que pueda acompanar la formacion directiva de los arte-
sanos, utilizado en aula o en la propia actividad empresarial, y un manual
para los artesanos al que pueden recurrir para monitorar y proyectar pla-
nes de desarrollo y planes de marketing para su empresa, a la vez que su
mercado se modifica y se hace necesario para ellos adaptarse.

El lenguaje utilizado ha sido simplificado sin empobrecer los contenidos
transmitidos a través de la formacion.
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Dedicatoria:

Antes de proceder al desarrollo del siguiente trabajo,
creemos conveniente dedicar el mismo a todas aquellas
personas que con su participacion al curso, han colabora-
do con su magnifica experiencia y han enriquecido con
sus conocimientos a los demaés.
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LAS FICHAS TEMATICAS

Ficha 1: ;QUE ES EL MARKETING?

"El marketing es la técnica que desarrolla una serie de actividades y estra-
tegias que miran a hacer disponibles algunos productos que satisfagan a
los clientes y que, al mismo tiempo, generen ganancias para las empresas
que los producen."

ANALISIS DE LOS CONCEPTOS
El marketing crea una situacién positiva para ambas partes, puesto que
los clientes tienen un producto que satisface sus exigencias y las empre-
sas obtienen significativas ganancias. A su vez dichas ganancias le permi-
ten a la empresa continuar su actividad y de esta manera satisfacer las
exigencias de los futuros clientes.

Continuando con el mismo analisis vemos que: el éxito de las operaciones
de marketing se basa en una constante atencion a las necesidades del
consumidor. Esta orientacion hacia el cliente tiene que ser compensada
con el objetivo de la empresa, el cual es obtener un alto volumen de ven-
tas para continuar en tal actividad. Asi, el marketing es una sinfonia creati-
va en continua evolucion de todas las actividades necesarias para lograr
los dos objetivos antes anotados.

ETAPAS DEL PROCESO DE MARKETING

El proceso de marketing arranca con: |a identificacién del producto que los
consumidores querrian comprar; asi, el primer paso esencial en el marke-
ting consiste en "descubrir las caracteristicas y la calidad requeridas por el
cliente". Si usted pone en el mercado algo que usted mismo ha decidido
producir y luego trata de convencer a alguien a que lo compre, su recorri-
do se hara muy dificil.

El proceso de marketing prosigue luego fijando un precio; haciendo cono-
cer su producto a los clientes potenciales; y, poniendo el producto a dispo-
sicion de éstos ultimos.

ACTIVIDADES QUE INCLUYE EL MARKETING
Las actividades de marketing son numerosas y de diverso tipo puesto que
incluyen practicamente todo lo que sirve para llevar un producto
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desde la fase de proyectacion hasta las manos del cliente. El marke-

ting comprende actividades tales como:

o el design-disefio, cuyo objetivo es hacer el producto atrayente a los
ojos del cliente, utilizando los instrumentos de la investigacion de mer-
cado y la determinacion de precios;

e la promocion del producto, para hacerlo conocer a la gente (empleando
los instrumentos de las relaciones publicas, la publicidad, la comunica-
cion de marketing); v,

e la transaccion desde el productor al consumidor (con la venta y la distri-
bucion).

Es importante subrayar que el &mbito del marketing incluye la venta, pero
también varias otras funciones paralelas a la misma. Muchas personas
piensan, equivocadamente, que marketing y venta son la misma cosa. No
es asi.

ROL DEL MARKETING DENTRO DE LA EMPRESA

Las actividades de marketing juegan un rol muy importante junto a otras

funciones empresariales. A través de las operaciones de marketing se

toman decisiones y se elaboran estrategias que buscan:

o cuales productos (bienes, servicios, ideas) se deben ofrecer,

e aquién (mercado-objetivo), y

e como (de qué manera informar a los potenciales compradores acerca
de la oferta, como llevar a cabo la transaccidn, etc.).

Por otro lado no debemos olvidar que:

o los productos son realizados a través de las actividades de produccion;

o el capital y los fondos operativos son administrados y controlados en el
area de contabilidad y finanzas;

o ¢l interés del area de los recursos humanos esta concentrado en los
dependientes y en las directivas que a ellos se refieren.

En las empresas pequefias y muy pequefias estas actividades son
desempefiadas por un solo empresario/a "hombre/mujer orquesta”, quién
se cambia de sombrero de acuerdo con el papel que debe desempedar en
ese determinado momento.

A menudo el éxito de un enfoque de marketing depende de la coordina-
cion de varias areas empresariales, es decir -para las empresas artesana-
les pequerias y muy pequefias- de las diversas COMPETENCIAS de cada
empresario/a.

18



Ejemplo: :

o Usted, respondiendo a observaciones o reclamos por parte de los com-
pradores, debe modificar el producto o someterlo a algun tipo de mejo-
ras.

e Usted podria elaborar proyectos de remuneracion que estimulen a
aquellos vendedores que son capaces de establecer relaciones signifi-
cativas con enorme potencial pero que tienen dificultad para concretar-
las.

e Usted podria sentir la necesidad de introducir modalidades de pago
especiales que puedan hacer frente a las varias exigencias de sus
clientes.

En consecuencia, el marketing tiende a interactuar necesariamente con
varias actividades, distintas respecto a otras funciones empresariales. Por
lo tanto el marketing requiere la orquestacion de todos los que
desempenan un papel en el objetivo comun de satisfacer las necesi-
dades del consumidor. Para un pequefio empresario/a sin dependientes
esto comporta la necesidad de derribar las divisiones mentales entre las
varias funciones empresariales y razonar en manera holistica, en lo que
atafie a las estrategias de marketing.

En sintesis tenemos: Los rasgos fundamentales en una mentalidad
orientada al marketing son:

1. La produccion de lo que pide el consumidor deberia ser la fuente de
sus actividades proyectuales y operativas

2. La creacion de un gran volumen de ventas, y no de un simple volumen
de ventas, es una meta necesaria.

3. Es importante coordinar las actividades de marketing con todas las
demés actvidades empresariales que se reflejan de alguna manera en
las operaciones de marketing.

19




Ficha 2: DIFERENCIA ENTRE VENTAS Y MARKETING

La venta es una cesion de un bien o servicio a favor de otra persona, a
cambio de dinero; por ello, el proceso de venta conlleva la persuasion del
consumidor para que demande el producto-servicio.

El marketing es una "actividad completa" que implica otras actividades, es

decir, el marketing es todo un proceso que comprende:

o Descubrir cudl es el producto, servicio o idea que los - sus - clientes
desean.

o Fabricar un producto con caracteristicas y standard de calidad adecua-
dos.

o Fijar precios correctos al producto.

o Promover el producto; hacerlo conocer para convencer al cliente a que
lo compre.

o Vender y entregar el producto al consumidor.

De esta manera se demuestra que la venta no es mas que una etapa
del proceso de marketing. En esta etapa las demés actividades suelen
ser muy importantes en el estimulo de las ventas. Muchas veces tenemos
que el resto de actividades que se hacen presentes en el proceso de
marketing preceden a las ventas (es el caso de actividades tales como la
produccion de materiales de marketing, embalajes atractivos); otras
veces, dichas actividades vienen luego de la venta y, asi, facilitan futuras
nuevas ventas, utilizando para la ocasién sistemas de descuentos.

También los conceptos que estan en la base de las actividades de venta'y
marketing son diferentes entre si. Varias situaciones requieren un enfoque
de venta y otro de marketing. Ninguno de los dos enfoques es por si
mismo justo o equivocado - todo depende de la situacion especifica.

En un enfoque de marketing, se le da mas importancia a escuchar y,
por consiguiente, es una adaptacién del producto al mercado-objetivo.
El marketing se concentra en un tipo de comunicacion reciproca (a menu-
do entre un/a vendedor/a y un cliente) que lleva a un mejor conocimiento
del producto o en general de lo que la gente desea; por consiguiente, se
logra desarrollar el producto ya existente 0 alguno nuevo y de esta mane-
ra se mejora en la oferta del producto.

Un/a vendedor/a que aplique el concepto de venta, por otra parte, tiene a
veces la habilidad de indentificar los componentes de una venta, pero el
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énfasis suele estar en ayudar al cliente a decidir qué producto, o varia-
cion del mismo, él desea entre los ya comercializados por la empresa.
En el enfoque de venta no se dedica mucho tiempo a investigar cual es el
producto "ideal" en las aspiraciones del cliente, también porque el/la ven-
dedor/a no tiene autoridad en lo que concierne a las modificaciones que
se deben aportar al producto. Ademas él/ella no tiene incentivos para ocu-
par su tiempo en escuchar los pedidos del cliente, a no ser que exista un
producto que los satisfaga y entonces se pueda concluir una venta.
(Notese, de todos modos, que los vendedores no se limitan necesaria-
mente a aplicar el concepto de venta, sino que a menudo aplican el con-
cepto de marketing).

Junto con el concepto de venta esta el deseo de vender un producto de la
empresa lo més rapido posible, con el objeto de alcanzar determinados
objetivos de volumen de ventas. Mientras que, segin la vision tedrica del
marketing, el primero y fundamental empefio de las empresas es el de
satisfacer deseos y necesidades de los consumidores. La idea es que,
satisfaciendo estos deseos y necesidades, se obtendré algun provecho.

CONCLUSION: £/ concepto de venta, en lugar de concentrarse en la sa-
tisfaccion de la demanda de los consumidores, trata de adecuar dicha
demanda a los productos ya realizados.

El concepto de venta, El marketing

En lugar de concentrarse en  Comprende una gama de activida-
la satisfaccion de la deman-  des promocionales y de investiga-
da de los consumidores, pro-  cidn dirigidas a descubrir cuales
cura ajustar la demandaalos  son los productos que el mercado
productos ya realizados-ela-  desea y a sensibilizar a sus poten-
borados. ciales compradores.

21



Ficha 3: LAS 4 P(S) DEL MARKETING MIX

|- EL PRODUCTO

Los productos/servicios de una empresa o taller artesano se pueden
describir por sus caracteristicas y ventajas.

CARACTERISTICAS: Son aquellos aspectos del producto que luego se
traducen en determinadas ventajas, tales como las dimensiones, el color,
la potencia de un motor, la composicion de un tejido, etc.

VENTAJA: Es una posicién que le sitia en una situacion siempre mejor
con respecto a lo que esté comparando. Responde a la pregunta del com-
prador: "; Por qué deberia preferir este producto?”

Si enlazo este concepto con el precedente, - esto es ventaja con carac-
teristicas-, tengo que las ventajas son consecuencia de determinada(s)
caracteristicas.

Los productos se pueden describir por sus caracteristicas y ventajas.

Para ilustrar mejor esta distincion, veamos el cuadro siguiente:

Una caracteristica es.... Una ventaja es....

El tamario fisico Es tan pequefio que entra comoda-
mente en el bolsillo de un impermeable

Un motor con potencia de 75 HP | Un cortacésped que hace menos
cansadora la jardineria

Un disefio exclusivo Un dormir apacible

Notese que las caracteristicas de un producto suelen ser faciles de identi-
ficar y describir, mientras que las respectivas ventajas pueden ser mas
probleméticas ya que normalmente son inmateriales.

Las ventajas mas inmediatas,visibles o evidentes de un producto son las

que se traducen en una gratificacion emocional o econémica; asi, la ven-
taja de una pasta de dientes no consiste en la sonrisa "mas deslumbrado-
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ra" que ella ofrece, sino en lo que con dicha sonrisa puede conseguir el
consumidor (una pareja / compafiero guapo o guapa, un trabajo mejor,
etc.).

Las gratificaciones emocionales cubren todo el ambito de las emociones
humanas pero sobre todo le permiten al consumidor, de alguna manera,
sentirse mejor.

Ejemplos: Enviar flores a un amigo o a un familiar le permite al consumi-
dor - remitente - expresar afecto. Comprar productos hechos con materia-
les reciclados le ofrece al consumidor la oportunidad de tomar decisiones
ecoldgicamente responsables.

Los productos que ofrecen una gratificacién o recompensa economica le
permiten al consumidor:

1. Ahorrar dinero, por ejemplo: tarifas telefénicas descontadas para llamar
a larga distancia.

2. Ganar dinero, por ejemplo: software para la gestion de una actividad
gjercida en su casa

3. Ganar tiempo y practicidad, por ejemplo: platos listos o comida prepara-
da para cocinar en horno a microondas.

COMO DESCUBRIR LAS VENTAJAS DE UN PRODUCTO:

Para identificar las ventajas de un producto, usted debe asumir el punto
de vista de su cliente.

o Ademas de ponerse mentalmente en lugar de sus clientes, consultar y
someter a su atencion algunos cuestionarios, pidiéndoles que identifi-
quen las ventajas del producto. Podrian dar informaciones muy Utiles
que jamas se habria imaginado.

o Esbozar o delinear un identificativo de sus compradores del pasado.
¢ Qué elementos puede identificar para comprender las ventajas de un
producto?

o A fin de continuar, se pueden adoptar algunos sistemas para elaborar y
desarrollar las ventajas de un producto.
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Insinuar a sus clientes que hagan sugerencias sobre eventuales mejo-
ras que se deberian introducir en el producto.

Prestar atencién a los reclamos o quejas de sus clientes y a las pregun-
tas de sus potenciales compradores.

Recibir los comentarios de sus clientes con una actitud abierta.

Instruir y remunerar a los dependientes para que sondeen la opinion de
sus clientes (fijos o potenciales), para entender qué es lo que ellos
buscan y qué cosa no les agrada en el producto.

Analizar los resultados y actuar de acuerdo a ellos.

Observar a los competidores. Los cambios que ofrecen en el producto,
ireflejan las ventajas deseadas?

IMPORTANCIA EN DISTINGUIR CARACTERISTICAS Y VENTAJAS:

Diferenciar entre caracteristicas y ventajas de un producto permite:

Describir el producto a través de acciones colaterales de marketing,
publicaciones o en una situacion personal de venta de la forma que
mejor refleje los intereses de sus clientes.

Diferenciar - explicar en qué aspecto el producto es realmente distinto,
"mejor" que el de la competencia.

Usar eficazmente un tipo de estrategia en la determinacion de los pre-
cios y en la insercion en el mercado (véanse a este proposito las varias
estrategias sugeridas en el parrafo que sigue "Estrategias fundadas en
las caracteristicas").

DIFERENCIACION: Los productos pueden ser Ginicos en su género (pro-
ductos especializados) o bien virtualmente indistinguibles a los de la com-
petencia (productos de primera necesidad) o cualquier variante compren-
dida entre estos dos extremos. Los productos especializados no son nece-
sariamente mejores que los de primera necesidad, pero requieren sin
duda estrategias de marketing distintas.

Una estrategia potencialmente importante para los productos especializa-
dos se funda en la diferenciacion.
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Una empresa diferencia sus productos cuando consigue separarlos y
destacarlos en la mente de sus consumidores, respecto a los productos
de la competencia. Una profunda comprension de los elementos de com-
paracion entre las ventajas de sus productos y las de sus competidores le
permitira competir con éstos mediante la diferenciacion.

Productos de primera necesidad | Productos especializados

Pocas diferencias, o ninguna, entre | Caracteristicas altamente distinti-
productos que compiten entre si vas en comparacion con otros pro-
ductos competidores para ganar
las preferencias de consumidores

DEFINICION DE LAS ESTRATEGIAS EN BASE A LAS CARACTERISTI-
CAS:

Las estrategias basadas o fundadas en las caracteristicas son:

Introduccion: El ser "los primeros" en ofrecer una nueva caracteristica en
un producto es una consolidada estrategia competitiva. Por ejemplo,
hacerse conocer como "la primera" locion natural para el cuerpo que con-
tenga vitamina "E" conquistara para la empresa una posicion lider en el
mercado, al menos por un cierto tiempo.

Mejoras - Modificaciones: En lugar de estar a la cabeza del mercado
con una caracteristica totalmente innovativa, se puede simplemente modi-
ficar y/lo mejorar las caracteristicas de un producto. "Mejorar" el producto
da la impresion que la empresa siempre esta preocupada por satisfacer a
sus clientes.

"Modificar" las caracteristicas del producto es una estrategia adoptada por
muchas empresas para confrontarse con un competidor que rebaja sus
precios. Si, por ejemplo, un productor de locién natural para el cuerpo
rebaja el precio de su producto, otro productor podria lanzar una nueva
"formula mejorada" con vitamina E pero dejando el precio invariado.

Recuerde que una variacién de las caracteristicas se suele traducir en un
cambio de ventajas. No pierda de vista las ventajas aparentes ofrecidas
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por el producto, de manera que se puedan usar en [0s mensajes de
marketing.

Agrupacion: Generalmente las caracteristicas se "agrupan” en varios
modelos - y precios - de un producto, a partir de un modelo basico para
llegar a un modelo "plenamente equipado". Los coches, algunos dispositi-
vos electronicos y hasta los programas de vacaciones organizadas ofre-
cen una serie de caracteristicas opcionales que se agregan a un modelo
basico. Lo mismo se puede aplicar a los servicios. Por ejemplo, un admi-
nistrador-economista podria aplicar una determinada tarifa para elaborar
la declaracion de impuesto a la renta, una tarifa adicional para administrar
los sueldos y otra mas para ocuparse de todo el sector financiero de un
cliente.
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Il - LA DETERMINACION DE LOS PRECIOS

INTRODUCCION: Al fijar los precios se deben tener bien claras dos ideas:
a) Analizar los costos
b) Establecer precios que permitan obtener una ganancia.

Usted debe ofrecer sus productos a un precio que su mercado objetivo
esté dispuesto a pagar; por otro lado, que sea un precio que le genere
ganancias para su negocio-taller; caso contrario, usted "artesano-comer-
cializador" no permanecerd mucho tiempo en su actividad.

Hay varias teorias, mas o menos cientificas, sobre la determinacion de los
precios. Aqui se pretende que usted tome la decision relativa a los precios
considerando: sus costos, los efectos de la competencia y de qué manera
su consumidor percibe el "valor del producto".

Quisiéramos en primer lugar aclarar con qué significado se emplean a
continuacion los términos "costo" y "precio":

Por costo se entiende el total de los costos fijos y variables (que el pro-
ductor ha sostenido) necesarios para producir y ofrecer su producto o ser-
vicio.

El precio es el precio unitario de venta que los consumidores pagan por
un producto o servicio.

Asi, cuando el cliente le pregunta "¢ Cuanto cuesta?", la respuesta sera su
precio.

PRECIOS MINIMOS Y MAXIMOS:

El nivel minimo del precio del producto o servicio deberd estar representa-
do por el costo del mismo. Asi para cubrir l0s costos se deben establecer
precios que sean superiores al nivel minimo, en caso de no ser asi usted
muy pronto se encontrara fuera de su actividad. De otro lado, la decision
de fijar precios que sean iguales o inferiores al costo deberia tener como
objetivo Gnicamente la consecucion de una meta temporanea y especifica,
como seria el acceso a un mercado.

El precio maximo que los consumidores estaran dispuestos a pagar, esta en
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funcién de la percepcion que el cliente tiene del valor. Este concepto -valor -
es algo subjetivo ya que representa lo que el cliente reconoce al producto;
tal concepto se expresa a veces como "la capacidad del mercado".

A su vez el valor percibido depende de varios elementos (una sdlida repu-
tacion, los mensajes de marketing, los embalajes, los ambientes de venta,
etc). Un importante componente del valor percibido consiste en la compa-
racion que los clientes - actuales y potenciales - hacen entre usted y sus
competidores.

El precio justo puede colocarse a un nivel intermedio entre el minimo y el
maximo, tal precio debe permitir conseguir una justa ganancia, la misma
que les parezca razonable y justa a sus clientes.

Conclusion:

Una vez encontrato el costo de produccién - precio minimo -y el valor per-
cibido - precio maximo -, usted ya cuenta con los elementos necesarios
para fijar el precio de su producto o servicio.

Tanto el uno como el otro elemento aqui citados nos orientan en la deter-
minacion del precio de venta; ya que el colocar un precio de venta basan-
dose Unicamente en el costo 0 a su vez sdlo en el valor percibido, no le da
una idea clara y precisa a usted; asi, de entre estos dos valiosos elemen-
tos se debe seleccionar un precio justo y razonable.

Un primer paso obligatorio antes de proceder a sefialar el precio de un
producto o servicio, es conocer a ciencia cierta su costo; ésto indepen-
dientemente del método que se usara en la determinacion del precio.

Una vez conocidos los costos del producto o servicio puede calcular el
punto de equilibrio, es decir el punto en que el volumen de produccion de
un articulo o el suministro de un servicio no le hace ni perder ni ganar
dinero, o explicado de otra manera, con el ingreso por la venta de
ese(esos) producto(s) o servicio(s) usted recupera todos los costos y
gastos incurridos en la produccion de dicha serie o lote.

A fin de proceder a la determinacion del punto de equilibrio, se deben
sumar todos los costos fijos y todos los costos variables.

Costos fijos: A veces se los identifica como "costos de ejercicia", y son
aquellos en los cuales usted incurre independientemente del volumen de
produccion que obtiene; asi por ejemplo, los gastos o costos de arriendo de
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las oficinas administrativas, de maquinas y muebles de oficina (teléfono,
computador, fax, luz etc.), los sueldos fijos (el basico) de los vendedores, las
cuotas pagadas mensual o anualmente a las diferentes asociaciones, etc.

Costos variables: Son aquellos costos que como su nombre lo indica
varian, estando en funcién del volumen de produccion que se obtiene. Por
lo general al hablar de costos variables, tenemos que considerar la materia
prima, la mano de obra y otros elementos que tienen relacion directa con la
cantidad de articulos producidos y/o servicios prestados, tal es el caso de
los accesorios en ebanisteria, marroquineria y otras ramas artesanales.

Algunos costos variables no dependen especificamente de la cantidad de
los productos, pero estan sujetos a variaciones (por ejemplo los gastos
publicitarios y promocionales).

Tanto los costos fijos como los costos variables es preciso conocerlos en
forma unitaria y total; de esta manera se necesitan: 1) costos fijos totales y
2) costos fijos unitarios; 3) costos variables totales y 4) costos variables
unitarios.

Explicando un poco cada uno de estos costos que como hemos precisado
son necesarios, tenemos:

Costo fijo total: Se caracteriza por ser fijo 0 constante y su representacion
sobre un eje cartesiano nos da en el cuadrante nimero uno, una linea
recta de tipo horizontal.

Por ejemplo la sumatoria de los arriendos y sueldos de vendedores nos da
100.000 unidades monetarias que en este caso representan el costo fijo
total de un conjunto de carteras.

Costo fijo unitario: Se caracteriza por ser variable y esta en funcion de la
cantidad de productos elaborados en un determinado lote o en una deter-
minada orden de produccion. Para su obtencién divido los costos fijos
totales para la cantidad de productos fabricados en el lote/orden. Su
representacion sobre el eje cartesiano nos da una curva descendiente que
expresa que el costo fijo unitario tiene una relacion inversa al volu-
men de produccion, asi mas productos fabrico, menor es el costo fijo
unitario.

Por ejemplo, si los costos fijos totales ascienden a 100.000 y el lote de
produccion es de 20 carteras o bolsos, el costo fijo unitario llega a 5.000
unidades monetarias; mientras que si el lote-orden es de 50, el costo fijo
unitario llega a 2.000 unidades monetarias.
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Costo variable total: Es la suma de todos los costos variables de un deter-
minado lote y orden de produccion.

El grafico del costo variable total sobre el eje cartesiano es una curva
ascendente, la misma que me indica que mientras mas produzco, incido
en mayores costos.

Por ejemplo: En la produccién de carteras tengo que en cuero y otra mate-
ria prima (cuerina) empleo un valor igual a 2.500 unidades monetarias; en
mano de obra 5 horas y se paga a razén de 1.000 unidades monetarias la
hora, es decir para el concepto de mano de obra necesito 5.000 unidades;
y, en otros accesorios (broches, cierres y adornos) se emplean otros
3.000. Asi para fabricar una unidad - cartera - necesito 10.500 unidades
monetarias; si se fabrican 5 unidades se necesitan 52.500; v, si se elabo-
ran 20 carteras se necesitaran 210.000 unidades monetarias.

Costo variable unitario: Esta en funcién de los requerimientos fisicos de
una unidad producida; asi se deben costear tales requerimientos y se
obtiene este costo. (Ver tabla resumen).

TIPO DE COSTO Tunidad  20unidades 50 unidades
cartera carteras carteras
Costo Fijo Total 500.000 500.000 500.000
Costo Fijo Unitario 500.000 25.000 20.000
Costo Variable Total 10.500 210.000 525.000
Costo Variable Unitario 10.500 10.500 10.500
Costo Total Unitario
(Costo Fijo Unitario + 510.500 35.500 30.500

Costo Variable Unitario)

PUNTO DE EQUILIBRIO: A fin de calcular las cantidades necesarias para
el equilibrio - es decir el nimero de unidades para cubrir tanto los costos
fijos como los costos variables de manera que usted no gane ni pierda
dinero - use la siguiente formula:

Costo fijo total

Punto de equilibrio=
Margen de contribucion unitario

Donde el margen de contribucién unitario es igual a Precio de Venta
Unitario menos Costo Variable Unitario.
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Entradas necesarias para el equilibrio

Costo fijo total

1 - (Costo adicional unitario / Precio de venta unitario)

A titulo de ejemplo, tratemos de determinar una tarifa adecuada (entrada)
que se debe fijar para una actividad de produccion de una cartera de
cuero.

Usando la formula para las entradas necesarias para el equilibrio, asiente
los costos fijos totales de 30.000 (moneda local), el costo variable unitario
de 15 (m.l.), y el precio de venta unitario de 30 (m.l.) (por cada cartera).
De esta formula de deduce una entrada anual necesaria para el equilibrio
igual a 60.000 (m.L.).

30.000: 1-(15/30) = 60.000

Dicha empresa necesita, pues, entradas anuales de al menos 60.000
(m.l.) solo para cubrir los gastos. Si tendra entradas por mas de 60.000
(m.l.) habré tenido su ganancia.

Calcular las unidades necesarias para el equilibrio

Para determinar cuantas unidades se deben producir o vender para obte-
ner el equilibrio, usese la siguiente formula:

Costos fijos

Numero de unidades necesarias para el equilibrio =
Margen de contribucion
por unidad

Donde el Margen de contribucion por unidad es = Precio unitario de venta
- costo unitario variable.

Ejemplo: calcular el numero de unidades necesarias para conseguir €l
equilibrio

La "unidad" producida, en este ejemplo, es una cartera en cuero. El nume-
ro de carteras requeridas simplemente para cubrir los costos es de 2000.
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30.000 : 30 - 15 = 2000 unidades (carteras en el afio)

Suponiendo que la produccion de carteras esté distribuida en forma
homogénea en el arco de un afio laboral de 50 semanas, es necesario
producir, facturar y cobrar por lo menos 40 carteras semanales solo para
conseguir el equilibrio.

BOOO carteras por afio : 50 semanas = 40 carteras semanales

Con 40 carteras semanales por una sola persona, la actividad conseguira
s6lo obtener un balance en equilibrio. A no ser que aquella persona consi-
ga producir las carteras al mismo tiempo en que se ocupa de comerciali-
zarlas y cumple los necesarios tramites de la oficina, la actividad no dara
ninguna ganancia. Puesto que ello es muy improbable, este modelo de
determinacion de precios no es realista.

Ejemplo: Aumentar las tarifas

Veamos a qué opciones podria recurrir la empresa en este caso. Si se
sube el precio de cada cartera de 30 (m.l.) a 35 (m.l.), veremos que la cifra
de las entradas necesarias para el equilibrio baja de 60.000 (m.l.) a unos
52.500 (m.L.).

30.000 : 1 - (15/35) = 52.500

Ademas, el nimero de carteras producidas semanalmente necesarias
para cubrir los costos baja de 40 a 30.

| 30.000 : 35 - 15 = 1.500 carteras por afio

uSOO carteras por afio : 50 semanas = 30 carteras semanales

A este punto todavia seria dificil para un solo artesano producir 30 carte-
ras semanalmente, puesto que seguiria necesitando tiempo para comer-
cializar, disefiar productos nuevos, desempeiiar tareas administrativas,
etc. Ademas, podria resultar dificil vender 30 carteras semanalmente en
forma regular. Y aun superando todas estas dificultades, la empresa se
mantendria de todos modos sélo en una posicion de equilibrio, mientras
que aqui se quieren obtener ganancias.

Ejemplo: Hacer un nuevo intento
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Con un precio de 50 (m.l.) por cartera, el nimero de carteras necesarias
cada semana para cubrir los costos baja al nimero aceptable de 17, que
es alcanzable con mas realismo en términos de ventas y de personal.

30.000 : 50 - 15 = 857 carteras por afo

857 carteras por afio : 50 semanas = 17 carteras semanales.

Ademas, las entradas necesarias para conseguir el equilibrio bajan a
42.857 (m.l.)

30.000 : 1 - (15/50) = 42.857

De ello resulta que el nivel minimo de precio para este tipo de producto
oscila entre 35 y 50 (m.l.) por cartera s6lo para cubrir los costos. (La varia-
cion depende del nimero de carteras que se consigue efectivamente pro-
ducir y vender). Le toca al empresario/artesano juzgar cuan realistas son
las expectativas de ganancias y fijar los precios en consecuencia).

Con estos ejemplos tenemos una idea clara de que conforme sube el
precio de venta, la cantidad de equilibrio es menor o va bajando.

El punto de equilibrio esta en funcién de un determinado periodo de tiem-
po; asi los costos fijos son relativos a un lapso especifico. Para los ejem-
plos citados los costos fijos totales son de un afio, esto nos da la medida
que el artesano marroquinero en cuestién debera fabricar como minimo
17 unidades respectivamente en una semana.

Vale la pena poner énfasis en que con estas cantidades o volimenes de
produccion el productor-fabricante apenas recupera los montos gastados
en la elaboracion de tales cantidades. Es a partir de ese volumen que €l
artesano comenzara a obtener ganancias y, ciertamente, mientras mas
produzca, mas ganara.

ESTABLECIMIENTO DE PRECIOS A FIN DE CONSEGUIR GANANCIAS
Estructura basada en los costos-

Después de haber determinado cuéles son los puntos de equilibrio que
constituyen los niveles minimos de precios, hay estrategias para la deter-
minacién de los precios fundadas en objetivos financieros adicionales,
tales como:
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Fijar un PRECIO ELEVADO: Esta estrategia es empleada al inicio de la
actividad productiva y se usa basicamente para:

e recuperar eventuales costos de investigacion y/o desarrollo, 0
e maximizar las ganancias antes que otros productores, es decir antes de
que la competencia entre en el mercado.

Normalmente son las casas farmacéuticas quienes suelen aplicar esta de
estrategia al momento de lanzar nuevas medicinas en el mercado.

Fijar un PRECIO BAJO: Esta estrategia es utilizada con uno o0 méas pro-
ductos y el objetivo radica en que se desea vender rapidamente uno de
ellos a fin de sostener otro u otros que aun se encuentran en la fase de
perfeccionamiento. Es comin esta practica en las empresas que desean
incrementar su liquidez.

Fijar un PRECIO QUE PROCURA OBTENER GANANCIAS DESEADAS:
Usted es quien decide cuénto va a ganar en cada producto y en base a
ese "nivel deseado" fija el precio de venta. Dicho nivel por lo general esta
representado como un porcentaje de los costos de produccion.

Por ejemplo si usted decide ganar un porcentaje igual al 50%, y el costo
total unitario de un producto - cartera o bolso - es igual a 30.500 unidades
monetarias, el precio de venta seria de 45.750. Analizando el precio tene-
mos lo siguiente:

- costo total unitario 30.500
- nivel de ganancia deseado 15.250
= precio de venta del producto  45.750

ESTABLECIMIENTO DE PRECIOS A FIN DE CONSEGUIR GANANCIAS
Estructura basada en el valor-

Si considera esta alternativa en el establecimiento o determinacion de los
precios, no debe perder de vista la opinion de los clientes, esto a fin de no
salir o quedar fuera del mercado.

¢, Hasta dénde puede subir un precio?

Para comprender la percepcion que el cliente tiene acerca de un producto
0 servicio, es preciso observar criterios subjetivos tales como: las prefe-
rencias de los clientes; las ventajas del producto; las conveniencias por el
uso o consumo del mismo; la calidad; la imagen de la firma; el precio que
estarian dispuestos a pagar por un producto; y, los productos alternativos
que ofrece la competencia.

34



Es recomendable a nivel de productores hacerce las siguientes preguntas:

« ;De qué manera mis clientes describen lo que obtienen en cambio de
su dinero?

e ;Ahorran mucho tiempo y dinero demandando mi producto o servicio?

e ;Sacan una ventaja competitiva del uso de mi servicio?

 ;Es mas conveniente para ellos confiar en mi servicio antes que tratar
de arreglarse por su cuenta?

o ;Cuéles son las opciones del cliente?

o ;Cudles son los precios de los competidores?

Con todas estas informaciones usted puede entender cual es el precio
maximo que el cliente esta dispuesto a pagar por el producto o servicio
recibido. Adaptando ésto al ejemplo de las carteras tenemos lo siguiente:

a) Si la percepcion del valor que tiene el cliente del producto “cartera” es
de 50.000 unidades monetarias, el productor decide producirlas y natural-
mente venderlas a ese cliente; puesto que este precio de venta le permite
la recuperacion de los costos de produccién y obtener un nivel de ganan-
cias igual al 64% -del costo de produccién-aproximadamente (19.500 /
30.500).

b) Si la percepcion del valor que tiene el cliente del producto "cartera” es
de 30.500 unidades monetarias, el productor decide entre producirlas o
no, y la decision esta basada en el objetivo inmediato que el fabricante
tiene; esto es, si le interesa tener liquidez y recuperar unicamente los
costos de produccion, optara por fabricarlas; caso contrario, no las hara,
ya que ese precio de venta a él no le permite ganar ni un solo centavo.

c) Si la percepcion del valor que tiene el cliente del producto "cartera” es
menor al de los costos de produccion, se presentan para ilustrar dos
subalternativas, que son:

c1) El valor que percibe el cliente por el producto cartera: es menor al
costo de produccion (costo total unitario), pero mayor al costo variable uni-
tario. Aqui el productor Ginicamente se recuperaria de la inversion relativa
al capital de trabajo, esto es: materia prima, mano de obra e insumos
necesarios para la fabricacion de ese lote de productos. (Precio de venta
15.000 > 10.500; asi tengo 4.500 unidades monetarias correspondientes a
la recuperacion del costo fijo unitario, esto es solamente el 22.5% (4.500 /
20.000). En este caso la - decision temporal - del productor bien puede ser
elaborar el lote; y tal situacion se daria en caso que el productor no tenga
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otra alternativa de produccion y en lugar de tener las maquinas paradas
decide fabricar este tipo de articulo. Vale recalcar que esta situacion se
presenta como alternativa a fin de no tener capacidad productiva ociosa.

c2) El valor percibido que el cliente tiene sobre el producto es menor al
costo variable unitario; para el ejemplo que estamos tratando seria un
valor percibido igual a 8.000 unidades monetarias. En este caso la deci-
sién del productor es muy clara, simplemente prefiere no producir, ya que
el precio al que podria colocar su producto en el mercado, es tan bajo que
ni siquiera lograria recuperar €l costo de las materias primas, mano de
obra y otros insumos que é! necesitaria para elaborar ese articulo.

PRECIO IGUAL AL DE LOS COMPETIDORES: La estrategia de fijar un
precio al mismo nivel al que tienen los competidores, esta sustentada en
que un producto o servicio tiene un buen nivel de demanda; o también,
cuando el productor de un bien-servicio no tiene otro criterio en la fijacion
de precios.

El desafio que se le presenta a usted (productor) esta en ingeniarselas
para bajar los costos de produccion y de esta manera lograr mayores
ganancias; mayores ganancias con relacion a las que usted obtenia antes
y probablemente mejores a las que sus competidores tienen actualmente.

PRECIO MAS BAJO QUE EL DE LOS COMPETIDORES: Esta es una
estrategia que se aplica a fin de captar un gran numero de clientes en un
mercado determinado. También esta estrategia serfa Gtil en caso de per-
sequir objetivos no financieros, como son: dar a conocer un producto,
competir con otros productores o crear una imagen de precios bajos.

La tactica aqui descrita funciona si: usted esta en condiciones de mante-
ner las ganancias aun permaneciendo con precios bajos; o, si usted consi-
gue mantener buenos niveles (volimenes) de venta frente a un incremen-
to de los precios.

PRECIO MUY ALTO EN RELACION A LOS COSTOS: Esta estrategia es
vélida en caso de que un producto muestre una unicidad y cierta atmosfe-
ra que lo hagan deseable a los clientes.

Por otra parte, si el mercado objetivo esta conformado por personas aco-

modadas y su intencién como productor es colocar su producto como un
"Articulo exclusivo", un precio alto resulta adecuado.
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Por ejemplo: las tiendas artesanales que estan destinadas exclusivamente
a clientes de un estrato socio-econdmico alto y/o turistas, no es que ten-
gan articulos cuyo valor sea "n nimero de veces mayor que aquellos que
se expenden en otros locales", pero el hecho que éstos estén con precios
tan altos, hacen que esos bienes en particular sean demandados exclusi-
vamente por gente de una capacidad econémica muy alta para nuestro
medio. A su vez, al ser el bien demandado solamente por determinadas
personas, el uso de ese bien o prenda adquiere mucha originalidad y
obviamente un cierto status.

EL DESCUENTO COMO TACTICA EN LA DETERMINACION DE LOS
PRECIOS: Dentro de la determinacion de precios, una de las estrategias
puede ser el optar por descuentos para aquellos clientes que le ofrecen
una ventaja en la transaccion (pago en efectivo, alto volumen demandado,
nuevos contactos, etc).

Entre los puntos sobresalientes que se pueden destacar en esta tactica

tenemos:

e Hacer descuentos a clientes que pagan en efectivo; esto es una recom-
pensa a quienes le estan ayudando a la empresa a mantener un esta-
ble flujo de fondos y no presionan sobre los costos de recuperacion de
cartera. Todo esto implica una buena imagen que tiene la empresa fren-
te a entidades financieras.

 Conceder descuentos significativos a pedidos grandes; esto es cohe-
rente con la logica de los costos de comercializacion, ya que vender
grandes cantidades, significa evitar incurrir con los respectivos costos
de comercializacion y ventas.

Por ejemplo: Si se vende una docena de carteras, esto quiere decir que

no se tiene que gastar en la exhibicién de las mismas por un periodo mas

0 menos considerable de tiempo; que el dinero ingresa todo junto; que no

se gasta en el sueldo del vendedor dependiente de la tienda que comer-

cializa los productos; y otros puntos mas.

Asi frente a esta situacion lo que se evalla es la relacion de costos

"comercializacion” en los que se incurriria normalmente para vender el

producto; versus descuento concedido al cliente (a veces mayorista o

detallista).

» Ofrecer descuentos estacionales a los demandantes de un cierto pro-
ducto que no lo adquieren durante el periodo de "baja estacion". Este
descuento que se concede a los clientes no resulta ser otra cosa que
un incentivo a la demanda del producto. A través de esta presion al
consumo o pushing de la demanda, usted se beneficia ya que nivela las
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entradas de dinero en los diferentes meses y una vez equilibrado el
flujo de caja, le resulta méas facil planificar-programar y presupuestar las
diferentes actividades.

Un ejemplo para este caso seria el descuento concedido a los clientes
que en verano demanden suéteres de lana. Este tipo de descuento traeria
ventajas para ambas partes; ya que usted como productor llegaria a con-
tar con un flujo mas homogéneo y tendria asegurada cierta liquidez todos
los meses; y, el demandante se beneficiaria del descuento por la compra
anticipada del producto que en este caso se esta preparando para la esta-
cion venidera.

o Dar descuentos a cambio de piezas o productos usados; productos o
materias que pueden ser recicladas o sufriendo cierto tipo de proceso
pueden volver a ser vendidas.

Por ejemplo en la artesania algunos objetos de ceramica, piezas que una

vez trizadas o abolladas se las entrega al productor para que éste les de

cierto tratamiento o para que se reutilice la arcilla para otro proceso pro-
ductivo, es decir recicle algo de la materia prima y la emplee en la elabo-
racion de nuevas piezas.

o Canalizar descuentos promocionales que sean funcionales desde un
punto de vista econdmico. Asi podemos citar, @ manera de ejemplo,
que si un producto es vendido a través de una cadena de tiendas o
negocios que se publicitan, hacen también publicidad de su producto;
con esto usted se beneficia més al entregar sus bienes a esta cadena.
De esta manera, es mejor al momento de hacer la transaccion conce-
derles un mayor descuento o hacerles un precio especial.
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Il - PROYECTO DE PROMOCION

El proyecto promocional es una herramienta que delinea los contornos de
los instrumentos o tacticas promocionales que usted como artesano desea
utilizar para alcanzar los objetivos de marketing por él trazados.

El proyecto de promocion es uno de los componentes del proyecto de
marketing; asi, el primero delinea los capitulos de gasto de la mayor parte
del presupuesto de marketing; pero el Ultimo, ademas de lo citado, incor-
pora otros elementos estratégicos y proyectuales.

Dentro de los elementos del proyecto de promocién se puede incluir a los

siguientes:

e Enumeracion o descripcion de las tacticas promocionales que usted
piensa utilizar;

e Calculo de los costos (de promocion) para el afio objeto de estudio;

o llustracion de la forma en que las tacticas promocionales serviran para
lograr los objetivos de marketing; Y,

e Descripcion de las correcciones promocionales para actividades de
caracter ciclico, (en el caso que los productos presenten este compor-
tamiento).

TACTICAS PROMOCIONALES:

BASES PARA DESARROLLAR TACTICAS PROMOCIONALES
Al momento de decidir cuél es la mejor estrategia promocional para lograr
un "mercado objetivo", se debera:

1. realizar investigaciones;
2. tener presente un cliente tipo; y,
3. ser creativo.

Realizar investigaciones implica desarrollar activades tales como "el estu-
dio del mercado objetivo" y procurar "descubrir planes de otras empresas
del sector". Una manera para comprender y aprender como la competen-
cia comunica de manera répida sus mensajes de marketing, es el consul-
tar periddicos comerciales. De esta manera usted tendra una idea clara de
las caracteristicas que sus competidores consideran importantes y mere-
cedoras de un énfasis especial.

Es el cliente objetivo quien le ayudara a prevenir pérdidas en cuanto a
tiempo y dinero gastadas en actividades promocionales ineficaces. Por
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ejemplo es completamente indtil hacer avisos publicitarios en diarios y
revistas si el mercado objetivo no los lee.

TIPOS DE TACTICAS PROMOCIONALES

Al interior de un proyecto promocional es muy importante la descripcion o
breve conceptualizacion de tacticas promocionales que ha decidido apli-
car.

Es clave que todas las promociones deban combinarse perfectamente con
las estrategias de venta y con la imagen de la empresa-taller, si se desea
que contribuyan a sostenerla.

A continuacion se presenta una lista de instrumentos promocionales:
Colateral de marketing: obtenga utilidad produciendo y distribuyendo
material como el siguiente:

depliants,

noticieros,

hojas volantes,

posters y

catalogos.

También aseglrese que las confecciones de los productos que ofrece,
tengan un disefio informativo y atractivo. En el caso de empresas produc-
toras de servicios, el motivo del depliant consistird en la atmésfera de la
oficina, en el disefio del colateral de la empresa y sobre todo en la imagen
de usted mismo y de su staff (plana mayor administrativa).

Dentro de las actividades promocionales se pueden destacar las siguien-

tes:

o Patrocinar eventos especiales.

o Participar en proyectos de la comunidad y consejos de administracion.

« Exponer en ferias comerciales que a su vez sean frecuentadas por su
mercado objetivo.

» Asistir a fiestas publicas.
Elaborar y obsequiar o vender objetos promocionales como gorros,
tazas, fosforeras, llaveros, etc, los mismos que deben llevar el logotipo
y el nombre de su empresa.
Realizar vales para hacer descuentos y muestras gratuitas.

o QOrganizar concursos.

 Dar discursos, dictar conferencias, organizar reuniones de asociaciones
de categoria y otros eventos que le garanticen una posicion de lideraz-
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go en el sector. Al mismo tiempo también se pueden entablar contactos
utiles para las ventas.

e Hacer presencia en noticieros, periédicos comerciales, diarios, progra-
mas televisados, revistas, folletos y libros.

e Publicitarse a través de camparias ( )en los medios de comunicacion.

o Utilizar vallas publicitarias, letreros o paneles en los autobuses.

« Difundir mensajes publicitarios por radio, television o internet.

A fin de obtener magnificos resultados acerca de los costos de las activi-
dades promocionales, deben hacerse con buen criterio las diferentes esti-
maciones, para que el presupuesto sea una herramienta administrativa y
de control precisa y confiable.

TACTICAS PROMOCIONALES Y OBJETIVOS DE MARKETING

Se deben citar algunos de los objetivos fundamentales de la seccion
"Objetivos de Marketing" del proyecto en el que se esta trabajando, o bien
se deben enunciar e indicar de qué manera se pretenden alcanzarlos a
través del proyecto de promocion.

Es importante la necesidad de proponerse un objetivo especifico sobre el
cual se medira el éxito o fracaso en cada area especifica. Un objetivo esta
expresado en la actividad que se desea desarrollar y en el tiempo en que
se llevara a cabo.

Por ejemplo: Un objetivo dentro del programa promocional seria producir -
comercializar y vender 100 unidades de carteras en 1 mes.

Es un objetivo que encierra mdltiples actividades, empezando desde la
produccion, promocion, comercializacion y venta de un producto en parti-
cular - carteras - y ademas es indispensable sefialar el tiempo o un plazo
para alcanzar tal objetivo.

Dentro de este punto (tacticas y objetivos promocionales), se debe
subrayar que para actividades que presenten estacionalidad o sea ciclica
tal actividad, es necesario puntualizar las técticas y objetivos propuestos
para minimizar este problema.

Por ejemplo, para productos como los suéteres de lana, en donde se
detecta el problema de la baja en las ventas para el periodo de verano, se
plantea como solucion (es):

Campaia es un programa global para establecer y mantener contacto con representantes
importantes de medios de comunicacion. Se debe considerar esta posibilidad en caso que
de ella se puedan obtener resultados satisfactorios.
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Buscar un mercado alternativo al otro lado del mundo en donde se tiene el
clima opuesto, para mantener constante el nivel de demanda y también,
por qué no, el nivel de produccion.

1. Otra solucién seria vender a las mismas personas en la época de calor,
pero como son suéteres de lana y el cliente se estaria anticipando al
periodo frio, conceder un buen descuento o una politica en la cual se
indique algo como lleve 2 al precio de 1y '.. Probablemente la tltima
alternativa es méas efectiva ya que se esta motivando a demandar canti-
dad de productos.

2. Otra alternativa se presenta si canalizo el producto a intermediarios
(mayoristas-minoristas-detallistas) y les ofrezco docenas de trece pro-
ductos. Ellos en primera instancia demandaran trece productos mios,
no obstante tienen que pagar unicamente por 12; ademés colocarén
precios mas asequibles que les permitirdn vender mayor cantidad y
mas rapido o, en su defecto, si venden a los mismos precios, tendrén
una unidad (1 de 13) con la cual ganaran el 100% del precio al que
lograran vender.
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IV - DISTRIBUCION
Punto de venta: como el producto llega al mercado.
,Como hace el empresario para que su producto llegue al mercado?

Si analizamos las compras que hacemos a diario nos damos cuenta, que
rara vez compramos los productos directamente del productor o el fabri-
cante: por ejemplo compramos en la bodega, porque esta mas cerca de la
casa, pero no pensamos acercarnos a la fabrica, sino que compramos de
acuerdo a nuestra comodidad.

Por otro lado, a los empresarios no les conviene vender por unidad (como
los consumidores compran) porque les resulta demasiado oneroso y poco
practico.

Esto hace que se generen puentes entre el empresario productor y su
mercado, que normalmente son cubiertos por agentes comerciales inter-
mediarios.

A la red de relaciones de intermediarios se les conoce como CANALES
DE DISTRIBUCION y eso permite mejorar la cobertura a la que el empre-
sario puede llegar.

Tipos de canales de distribucion
Los canales de distribucion son las rutas, los diferentes campos posibles
entre los que puede optar un empresario para llegar a su segmento objetivo.

En el medio de los talleres y de la pequefia empresa es comun hablar de
"Comerciantes Mayoristas" quienes se caracterizan por comprar grandes
volimenes con precios normalmente bajos y revenden el producto a los
minoristas; en cambio los "Comerciantes Minoristas" compran pequenos
lotes y lo distribuyen entre los "Puntos de Venta al detalle”, quienes lo
harén llegar al consumidor.

Existen otras variantes como son los supermercados que son €asos
excepcionales de compra mayorista - venta al detalle y también las ferias
o paraditas en las cuales el producto busca relacionarse con los consumi-
dores finales.

Dentro de este esquema los artesanos y los empresarios deben tomar una
decisién sobre como se van a insertar dentro de la red de distribucion
sefalada.
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Los canales de distribucion podemos agruparlos en dos, analizando las
relaciones Cliente/Consumidor y sus consecuencias, para cada uno de
ellos:

Canales directos: cuando el producto llega de manera directa del taller a
los consumidores, es decir sin intermediarios. En este caso, el consumidor
es al mismo tiempo el cliente.

Variantes de esto son las ferias regionales y locales que encontramos en
todo el pais, en las cuales el mismo empresario asume la distribucion de
su producto.

Mientras mas particulares sean sus ventas, mayores seran los costos de
atencion.

Canales indirectos: cuando el producto llega al consumidor a través de
uno o varios intermediarios, que son a su vez los clientes de los empresa-
rios.

Decimos uno o varios, pues, los canales de distribucion comerciales pue-
den ser sumamente complejos segun sea el caso, pero en general pode-
mos analizarlos en el gréfico:

PRODUCTOR - =+ = = CONSUMIDOR FINAL
PRODUCTOR - MINORISTA  —»  CONSUMIDOR FINAL
PRODUCTOR — MAYORISTA —-MINORISTA -~ CONSUMIDOR FINAL

Categorias de distribucion

Cada producto requiere una intensidad de distribucion , es decir, introducir
un producto en tantos puntos de venta como le sea posible para que se
encuentren a la mano donde y cémo lo requiera el consumidor, lo que obli-
ga el empresario a buscar cubrir toda el area de distribucion posible.

Hay que considerar que por su misma naturaleza, estos productos "los
consumen todo el mundo" y en esa medida la distribucion se torna masiva.

Distribucion selectiva

Normalmente una estrategia de seleccién obedece a una segmentacion
previa que genera mayor énfasis respecto a quien se quiere hacer llegar
el producto.
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Distribucién exclusiva

Persiste el principio de selectividad del caso anterior, pero ahora se busca
mantener una presencia estandar en el mercado, para lo cual todos los
puntos de venta se identifican con la misma marca del producto.

Criterios para la eleccién de un canal de distribucion

La decision sobre el uso de un determinado canal de distribucion es deli-
cada y corresponde al empresario en particular, de acuerdo a sus propias
caracteristicas e intereses.

El hecho de tomar la decision de emplear un canal de distribucion y descar-
tar otro, es una labor analitica para la cual es requisito basico un conoci-
miento lo mas profundo posible de la composicion de dichos canales.

Sin embargo, algunos criterios que recomendamos sefialar a los empresa-
rios son:

El interés del empresario en el negocio

Aunque parezca extrano, durante el tiempo que venimos trabajando con
pequefios empresarios, nos hemos encontrado con algunos que sefialan
no tener necesidad de crecer sino que quieren mantenerse como estan.

Cobertura del intermediario
Cuando hablamos de cobertura del intermediario, nos referimos a su pre-
sencia en el mercado.

Si quiere venderle a un mayorista 0 a un minorista, debe tener conoci-
miento concreto sobre las zonas en que dicho mayorista desarrolla su
distribucion.

Profundidad del intermediario

La profundidad del intermediario tiene que ver con la eleccion del segmen-
to al que se desea llegar. Es decir cudl es la red secundaria que emplea
para distribuir el productor al cual le vamos a entregar los productos ; por
ejemplo la cobertura puede ser toda una zona metropolitana, pero la pro-
fundidad se limita a ambulantes y el empresario querria orientar su pro-
ducto hacia la clase media alta.

Margenes de contribucion al negocio

Consiste en evaluar cuanto le costaria a un empresario asumir por su pro-
pia cuenta la distribucién del producto en las cantidades que el intermedia-
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rio ofrece hacerlo, versus lo que va dejar de ganar por usar al intermedia-
rio.

CONSIDERACIONES FINALES
Los siguientes puntos son elementos que todo empresario debe tomar en
cuenta al momento de fijar el precio de sus productos:

Precios por estrategia de crecimiento

Después de realizar su proceso contable, fija el precio con un 20% de
ganancia.

Al momento de ofrecer a un intermediario tiene varias opciones:

« Ofrecer el producto considerando su ganancia del 20% y que el inter-
mediario le aumente un porcentaje

o Ofrecer el producto por el lado del consumidor y en base a ello el inter-
mediario le aumente, lo cual, le perjudicaria porque su producto saldria
con un precio demasiado elevado

Precios por geografia

No es solamente la distancia propiamente dicha, tiene que ver con las
inversiones necesarias en embalaje, envases, transporte, permanencia
del empresario en la zona de venta, viaticos, ecc.
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Ficha 4: EL PROYECTO DE MARKETING

| - OBJETIVOS DEL PROYECTO DE MARKETING

JUSTIFICATIVO DE LA PREPARACION: La razén de ser de un proyecto
de marketing es que le ayuda a establecer, dirigir y coordinar los esfuer-
z0s de marketing.

La preparacion de un proyecto de marketing le obliga a que evalte lo que
esta ocurriendo en el mercado y cudles son las consecuencias que se
derivan de ello en su empresa-taller. Un proyecto de marketing también le
ofrece un punto de referencia para futuras evaluaciones y/o controles.
Frecuentemente el emprender la redaccion de un proyecto de marketing,
lleva a desarrollar una estrategia dentro del campo en cuestion.

USUARIOS DEL PROYECTO: Son los representantes de organizaciones
o instituciones financieras que estéan dispuestos a prestar dinero o invertir
en la empresa-taller, quienes necesitan tener una idea clara sobre la acti-
vidad o negocio; y, es justamente el proyecto de marketing un componen-
te fundamental para un proyecto de negocios.

CONCEPTO: El proyecto de marketing es un documento que contiene
informaciones acerca de la empresa y sus productos, objetivos de marke-
ting y estrategias, ademas del criterio con el cual se evaluara el éxito de
las actividades de marketing.

El proyecto describe actividades que se cumplirdn en un lapso determina-
do (por lo general un afo). También se incluiran eventuales informaciones
explicativas y los resultados de investigaciones que se utilizaron para
identificar tales actividades de marketing. Finalmente, se documentaran
los costos relacionados con las actividades de marketing que se piensan
realizar, asi como también los parametros de evaluacion que se
emplearan para juzgar los resultados.

Por lo general en la mayor parte de los casos, el proyecto de marketing es
uno de los componentes o es parte integrante de un proyecto de nego-
cios. El proyecto de negocios muestra como se piensa administrar un
negocio: metas y actividades que se piensan alcanzar, siendo el marketing
una de esas actividades.

En algunas ocasiones un proyecto de marketing puede ser autosuficiente,
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pero debera siempre sostener y estar estrechamente vinculado con los
objetivos del proyecto de negocios de una empresa.

Para elaborar un proyecto de marketing se debe tener una total compren-
sion de los puntos siguientes:

e productos 0 servicios y sus caracteristicas y ventajas

o el problema, la necesidad o el deseo que su producto o servicio satisfa-
ga a su cliente

« el mercado-objetivo, caracteristicas y costumbres de los compradores

o actuales o potenciales productos o servicios en competencia con los de
la empresa-taller.

CUANDO SE ELABORA: Una situacion ideal seria elaborar el proyecto
de marketing como un componente del proyecto general de negocios,
antes de empezar la actividad productiva y comercializadora.

En caso de estar ya trabajando (produciendo-comercializando) bienes -
artesanales -, es preciso redactar "por escrito" un proyecto en el cual
deben constar los objetivos y/o metas planteadas para los siguientes 12
meses.

Ademas es importante la actualizacion regular del proyecto; esto porque
las estrategias propuestas para el afio anterior tienen que haber cambiado
debido a motivos coyunturales que hacen que cambie el mercado objetivo.
Una situacion optima seria cambiar - actualizar/ajustar - el proyecto de
marketing cada tres meses, pero en caso de no ser posible, como minimo
debe revisar una vez al afo.

Il - LOS COMPONENTES DEL PROYECTO DE MARKETING

INTRODUCCION: Los proyectos de marketing varian segun el sector, las
dimensiones de la empresa-taller y el grado o fase de desarrollo de la
misma. Es mas importante el proceso de elaboracion que la forma del
proyecto; esto implica un andlisis de los objetivos comerciales y de la
estrategia de marketing que le permitira alcanzarlos.

Por consiguiente, lo que aqui encontrard es un esquema genérico de un
tipico proyecto de marketing.
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El proyecto de marketing podré contener todos o sélo algunos de los com-
ponentes que aqui se exponen, segun el tipo de empresa, el grado de
desarrollo y los objetivos.

Para un empresario/a experto/a, éste podria ser el esquema sintético de
referencia que estaba buscando.

En caso de ser la primera vez que elabora un proyecto de marketing, aqui
puede encontrar un punto de partida util y un estimulo para generar nue-
vas ideas.

PRESENTACION SINTETICA: Dentro de la presentacion sintética es
importante resaltar los siguientes puntos:

- Introduccion de la empresa-taller y exposicion breve de los puntos
sobresalientes del proyecto.

- Presentacion de la empresa-taller con una descripcion concisa del sec-
tor de actividad y de los productos o servicios que ofrece.

- Pronunciamiento de la filosofia de accién (o exposicion de los objetivos
comerciales) y los objetivos de la empresa-taller.

- Elaboracién de una lista de los componentes del personal directivo
(especialmente de los encargados del marketing) y descripcion de la
estructura de la empresa-taller.

- Incorporacién de un resumen de los objetivos de marketing y de las
correspondientes estrategias identificadas en el proyecto.

SITUACION ACTUAL: A fin de tener una idea clara de la situacion actual

de la empresa, es necesario puntualizar lo siguiente:

e Describa la ubicacion comercial actual y proyectada.

o Describa el mercado objetivo.

o Analice la competencia y las probleméticas visibles por la presencia de
ésta.

e |dentifique otros problemas con los que la empresa-taller debe confron-

tarse.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA Y DE LAS PROBLEMATICAS:
Aqui se debe puntualizar o analizar de manera més detenida lo referente a:

e Informaciones sobre otros competidores (empresas o artesanos), quie-
nes ofrecen productos y/o servicios similares a los de la empresa.
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o Listado de temas comerciales especificos, los cuales constituyen
desafios, tal es el caso de nuevas normas o impactos de un inminente
desarrollo tecnoldgico en el sector.

OBJETIVOS DE MARKETING:

Exponga los objetivos del proyecto de marketing, sin olvidar la indicacion
del tiempo en los que se prevé alcanzar los mismos.

Por ejemplo promocionar el conocimiento del producto entre un segmento
del "mercado objetivo", esto en 3 meses. Para alcanzar eso se plantea la
necesidad de promocion en los medios de comunicacion - radio, periodico,
etc.

ESTRATEGIA DE MARKETING:

Esta es la estrategia o formula practicada para alcanzar o lograr 10s objeti-
vos de marketing ya identificados. Practicamente es el corazon o el centro
del proyecto de marketing y, a su vez, incluye las denominadas "4 P del
marketing", que son:

PRODUCTO: Haga una descripcion detallada del producto o servicio;
incluya caracteristicas y cualidades del mismo ( o de los mismos).

PRECIO: Dé una descripcion de la estrategia en la determinacion de
los precios y los términos de pago.

PROMOCION: Describa los instrumentos o tacticas promocionales de
un proyecto de promocion, instrumentos empleados para alcanzar los
objetivos de marketing.

PUNTO DE VENTA: Describa como y donde se piensa comercializar el
producto, para que los clientes tengan facil acceso al mismo, y qué
sistemas de venta se adoptaran, sus modalidades y distribucion.

PLANES DE ACCION:

Esta es la agenda del marketing, exponga qué se va a hacer, cuando se
va a comenzar, cuando se va a terminar y quién ejecutard las distintas
tareas.

Eiemplo. El cronograma de las actividades en la produccion de una carte-

ra en cuero, o un cronograma de actividades para participar a una feria
internacional.
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PRESUPUESTO:
Enumere las actividades vy fije el costo de cada una de ellas, asi también
indique los ingresos que se derivaran de ese conjunto de actividades.

CRITERIOS DE EVALUACION:

Indique las metas (cifras numéricas), con las que se piensa medir los
resultados que se alcanzaran con la ejecucion del proyecto de marketing.
Precise los plazos con los que desea lograr los objetivos; todo esto a fin
de facilitar el ulterior control.

Ejemplo: Es una meta el incrementar las ventas en un 10% para los proxi-
mos 12 meses. Vale sefialar que esto es una buena pauta que servira
luego en la verificacion del cumplimiento o no de los objetivos-metas tra-
zados.

DOCUMENTOS DE SOPORTE O ACCESORIOS:

Como documentos accesorios de un proyecto se pueden citar: resimenes
de los curricula vitae de los dirigentes, hojas de célculo, resultados de
investigaciones de mercado, etc.

En esta parte se recapitularén y/o abordaran con més profundidad algu-
nos de los temas que estén relacionados con el mundo del marketing.

a) PRESENTACION SINTETICA

La presentacion sintética del proyecto de marketing permite exponer su
empresa, explicando en pocas palabras los puntos fundamentales del
proyecto. Se plantea todo esto ya que muchas personas no tienen tiempo
o interés para leer por completo el proyecto de marketing, y ello no signifi-
ca que por este motivo deban estar excluidos.

La principal funcion de esta parte es la de sintetizar los puntos sobresa-
lientes contenidos en otras secciones. Debido a que es un trabajo de sin-
tesis esta seccion debera ser redactada por Ultimo luego de haber consi-
derado los otros puntos del proyecto de marketing.

Dentro de los puntos claves a tratarse estan:

1. Presentacion de su empresa-taller, describiendo brevemente la natura-
leza de la actividad que desempefia y de los productos o servicios que
ofrece.
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e En el caso de que la actividad ya esté encaminada, se debe precisar

desde hace cuanto tiempo se encuentra en este sector y en la actual
ubicacion. Describa las actividades comerciales, incluyendo ventas y
dossier de sus clientes. Pongase en evidencia las conquistas y los
éxitos obtenidos.
En el caso de que la actividad no esté todavia encaminada, indique
las experiencias y formacién que le cualifican para actuar en ese
determinado sector. Incluya informaciones similares para sus part-
ners o0 contraparte comercial o las personas claves en la dirigencia
empresarial.

_Enuncie la filosofia de accién que se suele llamar "exposicion de los

objetivos comerciales" y los objetivos de su empresa. Tal exposicion de
intenciones es relativamente abstracta, por ejemplo "exportar-vender
arte popular y técnicas ancestrales en piezas originales".

Los objetivos de la empresa son mas especificos: Vender a turistas el
30% de la produccion del taller, en los proximos 10 meses.

. Presente la plantilla de dirigentes. En muchos casos se esta hablando

del mismo empresario-a, quien desempefia distintos roles.

Describa la razon social de su empresa. ¢Es una firma individual, una
sociedad o una empresa familiar?

Presente las figuras claves de la dirigencia empresarial, adjuntando
copias de sus curricula vitae en la seccion referente a documentos
anexos.

. Concluya la presentacion sintética con una breve exposicion de los

principales objetivos y estrategias de marketing que encierra el proyec-
to.

b) UBICACION

Aqui debe describir la ubicacion actual de su tienda o local comercial; ,
en caso que aln no la tenga debe describir la o las eventuales areas que
han sido tomadas en consideracion para el caso y los criterios utilizados
en la seleccion de tal lugar.

Los aspectos a tener presente para la ubicacion de un local comercial son
los siguientes:

cercania de sus clientes;

disponibilidad de aparcamiento;

acceso a través de medios publicos (autobuses, trole, metro, etc);
disponibilidad de personal;
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e almacenamiento y movimiento de mercaderias al interior del local;

o conformidad con las leyes y normas estatales y locales (tal es el caso
de aquellas relativas a la seguridad del trabajo o a la salud, al medio
ambiente, etc);

o sistemas de seguridad; y,

e potencial de expansion o eventual crecimiento del local.

Por otro lado, también debe hacer una lista de los eventuales aspectos
negativos de la ubicacion (seleccionada) que podrian comprometer el
volumen de ventas, como serian: |a falta de aparcamiento(s), la falta de
seguridad y otros; asf se debe procurar elaborar una lista de soluciones,
haciendo que esos puntos negativos se transformen en puntos a favor de
su proyecto.

Exponga también los eventuales proyectos de expansion de su empresa:
- intencién de transferirse, - ofrecer mas beneficios o servicios continuan-
do aun con la actividad, - crear nuevos puestos de trabajo.

En caso de ofrecer productos o servicios para los que el cliente no necesi-
te movilizarse, es preciso describir la modalidad de tal servicio, esto con el
fin de que el cliente actual y los potenciales sepan exactamente el tipo de
beneficio que obtienen demandando su producto o servicio.

Ejemplo: Una modista que va al domicilio del cliente para tomarle las
medidas, probarle el modelo y luego para entregarle el producto, realiza
un servicio que muchas personas desearian tener y estan dispuestas a
cambiar de sastre o costurera a cambio de este servicio adicional; también
la misma costurera deberia indicar la modalidad de cobro, dando méas
descuentos o facilidades a quienes cancelen sus productos en efectivo,
respetando el precio a quien le paga con cheque y recargando un porcen-
taje a quien le paga con tarjeta de crédito.

Otra forma de llegar al cliente es a través de catalogos, en los que se
debe detallar el codigo del producto con su respectivo precio (preferente-
mente expresado en dos monedas: moneda de curso legal y dolar),
descuentos por la compra de cantidades mayores, formas de pago, etc.

¢) MERCADO OBJETIVO

Uno de los puntos neurdlgicos del éxito del marketing, es la determinacion
precisa del mercado objetivo, mercado hacia el cual estan destinados los
productos-servicios que usted ofrece.
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Es importante describir las dimesiones del mercado objetivo (dar aproxi-
madamente un nimero de integrantes del mismo), sabiendo que aquellas
personas seran quienes tienen algo en comun, siendo preferible adjuntar
estadisticas acerca del tema. También se debe precisar si este mercado
esta creciendo, decreciendo o esta estatico temporalmente, dando razo-
nes que justifiquen estas aseveraciones.

La descripcién del mercado objetivo debe estar de acuerdo con los
siguientes parametros:

edad,

nivel de ingresos,

SEex0,

raza,

numero de miembros en el hogar,

estado civil,

pasatiempos,

lugar de residencia, etc.

Ejemplo: Su mercado objetivo esta formado principalmente por turistas,
quienes por lo general estan dispuestos a comprar productos tipicos, de
pequefias dimensiones, faciles de empaquetarlos y transportarlos, siendo
ademas irrompibles y livianos.

En este punto se torna necesario describir costumbres de compras del
mercado objetivo, como son: como gastan su dinero, cuando compran,
cuanto gastan y con qué frecuencia.

En caso de presentarse mas de un mercado objetivo, es importante dife-
renciar entre un mercado primario "principal” y un mercado secundario. El
mercado primario es el mas importante, no dejando de serlo el secunda-
rio, sino que su frecuencia y/o el monto de las compras es menor. Unavez
habiendo diferenciado a éstos, se deben sefialar caracteristicas y necesi-
dades para cada uno de ellos ya que luego las estrategias de marketing
seran diversas, segun sea el caso.

d) ANALISIS DE LA COMPETENCIA Y DE LAS PROBLEMATICAS
Introduccion: La comprension de quién representa su competencia, al
igual que de las problematicas externas relativas a su empresa, le ayu-
dara a guiarse en el planteamiento de sus objetivos y sus estrategias de
marketing.
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En el punto "Situacion actual" debe nicamente enunciar la parte relativa a
su competencia y factores externos que sean relevantes para su negocio;
luego debe estudiar el "Andlisis de su competencia y sus problematicas",
detallandose estos aspectos.

Cuando hace el analisis de su competencia, debe incluir informaciones
acerca de otros empresarios y/o artesanos que fabrican productos que
representan competencia directa de aquellos (productos) que la empresa-
taller ofrece; asi la disyuntiva que se plantea a sus clientes esté entre ele-
gir a ellos como proveedores o a su taller.

Al analizar las problematicas debe enumerar brevemente factores exter-
nos cruciales como son: nuevas normas en el control de calidad o el
impacto de una innovacion tecnolégica, aspectos que puedan constituir
potenciales desafios u oportunidades para su taller-negocio; de otra parte
vale recordar que el objetivo de esta seccion es ayudar al usuario de esta
guia a que identifique con facilidad los desafios u oportunidades.

A través del analisis de la competencia puede descubrir cuél es la ventaja
competitiva de su empresa, ésta seria la razon por la que los clientes
compran en su empresa, en lugar de acudir a sus competidores, y por otra
parte usted deberia llegar a transmitir tal ventaja a fin de captar mas clien-
tes.

Analizando a su competencia puede apreciar la calidad de los productos y
servicios que ofrece, y valiéndose de este estudio puede hacer innovacio-
nes y mejoras en su produccion.

Ejemplo: Luego de haber realizado un estudio de mercado, se determina
que existen ciertos segmentos representados por determinadas areas
geograficas que estarian dispuestos a demandar alimentos listos para ser-
virse, pero no existe oferta (la competencia no se ha hecho presente).
Aqui es cuando su empresa debe tomar esa inciativa y hacer comida para
entregar en el domicilio a esas personas, aprovechando ese "nicho de
mercado".

Otro ejemplo de reaccién del productor, luego del estudio del mercado a
través del analisis de la competencia, seria ver como en la temporada que
hace frio (invierno) otros fabricantes aprovechan y sacan productos con
especiales descuentos. Su empresa podria optar por hacer productos que
se vendan en verano con descuentos. Un caso concreto seria, en una Ciu-
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dad de los Estados Unidos, la gente adquiere suéteres pesados con pre-
cios descontados en la estacion de invierno. La competencia no ofrece
productos en la estacion en la que hace calor. Como se trata de una fabri-
ca de textiles, se puede optar por producir suéteres ligeros (de otra fibra) o
cierto tipo de camisetas y venderlas en verano. La iniciativa nace como
consecuencia de que los otros no ofrecen estos productos y también por-
que el mercado es receptivo frente a la oferta de bienes de temporada con
descuentos considerables.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En este punto enumere las personas o empresas que al momento ofrecen
exactamente su mismo producto (competencia directa) y también aquellos
que venden o suministran bienes y/o servicios que pueden ser sustitutivos
de aquellos que su empresa ofrece. Al mismo tiempo considere la "com-
petencia potencial", es decir, aquellas personas que en un momento
determinado - maximo un afo - desean producir aquello que su empresa
elabora.

Presente en forma de "sumario” indicaciones sobre la competencia: ubica-
cion, calidad de los productos, personal que colabora con ellos, formas de
distribucion que emplean, estrategias promocionales, servicio a clientes, etc.

Es importante observar "puntos fuertes y débiles" desde el punto de vista
de los clientes, expliquese de qué manera tiene la intencion de aprove-
char las debilidades de los otros y cémo piensa hacer frente a los desafios
que representan los puntos fuertes de ellos.

Procure obtener informacion acerca de las estrategias y objetivos de los
competidores y también verificar el mantenimiento del mercado. ¢El mer-
cado del producto de ustedes esta creciendo suficientemente con una
abundancia de clientes para todos los empresarios y artesanos del mismo
sector? 4O es tan restringido que se encuentran vendiendo fundamental-
mente a los clientes de sus competidores?

Para recoger informaciones sobre la competencia sirvase de diversas

fuentes como son:

e Internet,

o \Visitas personales: en éstas se observaran aspectos relativos a la
actuacion de los dependientes con los clientes, el aspecto de los loca-
les, como se ofrecen los productos, etc.
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« Contacto con los clientes: a través del didlogo en donde se puede apre-
ciar la opinién que los clientes actuales y potenciales tienen acerca de
su empresa asi como de la competencia.

e Publicidad de la competencia: al analizar el material publicitario que 10s
otros tienen de su empresa, se puede recoger informaciones sobre: €l
grupo obijetivo, la posicion de mercado, caracteristicas y méritos de los
productos, precios de los bienes, etc.

o Presentaciones o promociones: asista a promociones o presentaciones
de productos organizados por los representates de la competencia.

o Estantes de ferias: asumiendo la posicion de un potencial cliente,
observe criticamente el estante; al mismo tiempo, deduzca la estrategia
de la competencia al participar en esa feria, las estrategias de promo-
cion empleadas y el focus del marketing.

o Informacion impresa: generalmente a esta fuente de informacion se la
tiene como informacién secundaria o de segunda mano. Se puede citar
dentro de ésta las siguientes:

e Publicaciones comerciales de caracter general,

o Publicaciones acerca de marketing y publicidad,

o Diarios y periodicos comerciales locales,

o Publicaciones industriales y de asociaciones de categoria,

« Boletines de investigacion y sondeo industrial,

o Bases de datos disponibles en algunas bibliotecas piblicas y priva-
das,

e Informes anuales,

o Paginas amarillas.

Con toda la informacion disponible hasta el momento acerca de los com-
petidores, forme un archivo, el mismo que, a medida que transcurre el
tiempo, lo debe actualizar a fin de que no pierda validez.

ANALISIS DE LAS PROBLEMATICAS

Dentro de un proyecto de marketing se puede topar con varios obstaculos,
no siendo la competencia el tnico. Las dificultades externas en primera
instancia deben ser identificadas por quién esta al frente del proyecto de
marketing, ya que - haciendo la comparacion con una enfermedad - acer-
tar con el diagndstico es siempre un primer paso positivo. Luego el
siguiente paso serd transformar dicha dificultad externa (obstaculo) en una
ventaja a favor del taller-empresa.

Es necesario identificar y clasificar en orden de importancia las eventuales
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amenazas y oportunidades con las que su empresa se encuentra como
resultado de influencias externas. Tales amenazas y oportunidades pue-
den derivar de una variedad de "fuentes”, entre las que podemos citar:

1

4.

La perspectiva econdémica del mercado: ¢ Esta iniciando una actividad
en una economia sana?, en caso de no ser asi ¢puede igualmente
tener éxito su producto?.

_ Innovaciones en el producto: ;Qué repercusiones tendran sobre usted

y su producto las innovaciones aportadas en los productos de la com-
petencia?, ¢de qué manera estan cambiando sus productos debido a
su vez a un cambio en los productos complementarios?.

Ejemplo: Si produce artesania decorada en madera ligera y uno de los
usos (el principal, por la temporada) es colocarla como adorno en los
arboles de navidad, (siendo el arbol un producto complementario de la
artesania ofrecida por su taller), cdmo reacciona usted frente a un cam-
bio en los colores usados por otros productores; es decir si ellos antes
decoraban sus objetos Uinicamente con colores tipicos de la navidad -
verde y rojo - y ahora lo hacen en colores diversos - tipo los pasteles -
es muy probable que ese cambio fue fundamentado sobre gustos y pre-
ferencias de los clientes o de su mercado objetivo, entonces, es hora
que usted también innove, introduciendo para sus articulos esos nue-
vos colores, y a lo mejor es oportuno elaborar el mismo tipo de produc-
to, pero con otros disefios 0 motivos.

. Innovaciones tecnoldgicas: ¢Qué cambios tecnoldgicos tendrian un

impacto sobre su actividad?.

Aspectos ambientales: ¢ Es ecolégico el producto que se ofrece?.
Eiemplo: Si ofrece los productos trabajados en madera, ¢se deforestan
bosques para realizar estos objetos?.

Otro ejemplo serian las tarjetas que se elaboran por diferentes motivos
(dia del amor, pascua de resurreccion, onomasticos, cumpleanos o
navidad), hechas con materiales reciclados. Dicha caracteristica debe
ser indicada en el producto, a fin de que la caracteristica se transforme
en una ventaja.

. Normativas estatales: ;Qué efecto tiene sobre su actividad la obser-

vancia de las normativas estatales?, ;Se prospecta la introduccion de
nueva legislacion que pueda tener un impacto en el sector?.

. Obstdculos en el acceso al mercado: ;Dentro del sector, existen obsta-

culos fuertes o débiles para ingresar en el mercado?, ¢ Qué debe hacer
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un potencial competidor para emprender una actividad en el campo?,
;podria ponerse un negocio de un dia para el otro (obstaculos débiles)
0 la actividad demanda, por su propia naturaleza conocimientos espe-
ciales, maquinarias costosas, etc. (obstaculos fuertes)?.

Dentro de un taller es preciso identificar y sefialar los "puntos fuertes y los
puntos débiles". Asf la instruccion, experiencia y reputacion se pueden
considerar como puntos fuertes dentro del dmbito profesional; mientras
que cuando el taller crezca y se piense tener dependientes, una falta de
experiencia en la supervision puede considerarse como un punto debil.

Por Gltimo, se presentard, a manera de resumen, las principales pro-
blematicas en un prospecto, decidiendo qué instancias son las mas signifi-
cativas. Posteriormente sera utilizado este prospecto para identificar los
objetivos y estrategias de marketing.

A continuacion se trata de explicar brevemente cada uno de los conceptos
que constituyen los pilares para la construccion de la siguiente tabla:

Oportunidad: Una oportunidad representa conveniencia, ocasion, ventaja
o beneficio en un negocio. Es un espacio que se puede aprovechar.

Amenaza: Se entiende por amenaza un desafio, una advertencia, un reto
o un peligro frente a una situacion determinada. Se trata de una insuficien-
cia que no necesariamente esta latente, pero no deja de tener importan-
cia.

Tanto las oportunidades como las amenazas son aspectos que dependen
del entorno 0 ambiente externo a una organizacion.

Puntos fuertes: Son diversos aspectos que representan, actualmente o en
el futuro, ventajas frente a la competencia.

Puntos débiles: Son diferentes aspectos que manifiestan una desventaja,
debilidad o fragilidad de la empresa frente a la competencia.

Los puntos fuertes (fortalezas) al igual que los puntos débiles (debilida-
des) son aspectos que dependen del entorno o ambiente interno a una
organizacion.

Ejemplo: El ejemplo que se propone es para productos elaborados en
madera liviana; uso fines decorativos.
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PUNTOS FUERTES

PF1. Ofrezco un producto con un

uso alternativo.

PF2. Hago nuevos contactos

PF3. Abarato costos.

PF4. Ahorro tiempo a quienquiera

que trabaje en servicio administra-

tivo.

e Manejo adecuado de técnicas
de produccion.

e Compromiso del nucleo familiar
con la produccion

PUNTOS DEBILES

PD1. El producto no es conocido

aun.

PD2. La feria no logra los resulta-

dos esperados.

PD3. No tiene garantia el producto

adquirido.

PD4. Altos costos de implementa-

cion de sistemas.

e Poca especializacion en la admi-
nistracion.

e Concentracion de funciones
sobre el promotor de la empre-
sa-taller.

OPORTUNIDADES

O1. Incursionar en un nuevo mer-
cado.

02. Ofrecer el producto en ferias
navidenas.

03. Adquirir materias primas e
insumos sin gravacion de impue-
stos.

O4. Aprender computacion

AMENAZAS

A1. Presencia de nueva competen-
cia.

A2. Otros productores imiten mi
producto.

A3. Eventual dafio en los produc-
tos.

A4. Constantes actualizaciones de
programas.

e) OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING

Objetivos de marketing

Alcanzar los objetivos de marketing deberia favorecer las ventas (si esto
no sucede, usted deberia proponerse cambiar los objetivos de marketing).

Los objetivos deberian ser:
e claros
e mensurables

e tener determinados plazos fijos para su conseguimiento.




He aqui algunos ejemplos de objetivos de marketing:

Aumentar del 30% en un afio el conocimiento del producto en el grupo-
objetivo

Informar al grupo-objetivo sobre las caracteristicas y cualidades del pro-
ducto y sobre su ventaja competitiva, de manera que alcance un aumento
del 10% de las ventas en un afo

Debilitar o vencer la resistencia de clientes potenciales a la compra de su
producto, de manera tal que se alcance un aumento del 20% de ventas
concluidas en un plazo de seis meses

Si usted tiene objetivos multiples, asegurese que sean coherentes y no en
conflicto entre si. Asegurese, ademas, que los otros componentes de su
proyecto de marketing - la estrategia de marketing, el presupuesto, los
planes de accidn, los controles y las verificaciones, etc. - sostengan sus
objetivos de marketing.

Indentificar sus objetivos de marketing y dirigir hacia ellos los otros com-
ponentes de su proyecto de marketing puede ayudarle a adquirir una
vision mas clara de la realidad. ¢ Tiene usted los recursos necesarios para
alcanzar sus objetivos?

Elaborar estrategias utilizando las 4 P

La seccion de su proyecto dedicada a la estrategia de marketing traza su
esquema de accion para alcanzar sus objetivos de marketing. Ella es
esencialmente el corazon del proyecto de marketing. Esta seccion deberia
incluir informaciones con respecto a:

Producto: su(s) producto(s) y servicio (s)

Precio: el importe que usted exigira de los clientes por productos y servi-
cios

Promocién: cémo va a promover o hara conocer su producto en el merca-
do

Punto de venta (distribucion): cémo hara usted para que se encuentren
sus productos y los clientes.
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Descripcion del Producto
Un producto puede ser un objeto concreto, un servicio o una idea.

Describa en detalle sus productos o servicios segun las caracteristicas y
beneficios que ofrecen a los clientes.

Describa lo que se necesita tener o hacer para suministrar su producto o
servicio (modalidades de produccion).

Determinacion de los Precios

Indique el precio de su producto y describa su estrategia de definicion de
precios. Indique las fajas de precios para las varias lineas de productos.
Por ejempo, si su producto es una linea de joyas, incluya en esta seccion
de estrategia informaciones sobre sus "anillos de plata” en la faja de pre-
cios comprendida entre los 15y los 30 ddlares la pieza, en vez de una
lista detallada producto-precio. (Sin embargo, sera conveniente que usted
incluya una lista detallada de precios bajo la seccion de los Documentos
subsidiarios).

Indique una eventual flexibilidad en el precio o un espacio para negociado,
como se hace a menudo para compras de una cierta importancia tales
como casas 0 autos. Prevea eventuales descuentos ofrecidos a clientes
fieles, por compras en blogue o por pagos inmediatos. No olvide incluir las
condiciones de venta, por ejemplo: neto a pagarse antes de los 30 dias,
esquemas de pagos a plazos, posiblidad de pagar con tarjetas de crédito.

Proyecto de Promocion

Un proyecto de promocion tiene la funcién de describir los instrumentos o
tacticas utilizados para alcanzar sus objetivos de marketing.

Si su objetivo de marketing es: Entonces los instrumentos o tac-
ticas adecuados podrian ser:

Promover productos para el cuida- | ® hacer inserciones en revistas

do de nifios entre madres de recién para madres

nacidos e distribuir muestras del producto al
personal obstétrico o pediatrico

e ofrecer seminarios gratuitos so-
bre el cuidado del neonato a las
mujeres embarazadas.
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Incrementar la venta de papas fritas | ® distribuir porciones gratuitas o

entre los adolescentes bonos- descuento en manifesta-
ciones deportivas escolares

e patrocinar una manifestacion en
la que participen los jovenes

Promover la venta de joyas en plata
de la tradiccién andina de producion
artesanal

En su seccidn dedicada al Plan de Accidn, describa en detalle las medidas
que se deberan adoptar, con sus tiempos correspondientes, los responsa-
bles de su ejecucion, etc.

Colocacion (Venta y Distribucion)

En esta seccion, describa de qué manera sus productos y sus clientes
"convergen" 0 se encuentran a través de la venta y la distribucion.

Exponga su filosofia y métodos de venta. ;Usa usted un método de venta
agresivo para vender en grandes cantidades y répidamente, o bien un
método relajado que tienda a poner a sus clientes en condiciones de sere-
nidad, para que los mismos se sientan libres de volver otra vez aun cuan-
do no tengan que comprar algo en seguida? ¢ Se sirve usted de vendedo-
res profesionales o simplemente de sus dependientes? Aclare su posicion
sobre asuntos relativos a la venta.

Describa sus sistemas de distribucion: ¢donde colocara su producto para
favorecer el acceso de los compradores?

He aqui algunos puntos relativos a la distribucion que se deben mencionar
en su proyecto de marketing:

e La venta del producto ¢tiene lugar en una tienda?, ¢por correo?,
¢ directamente a través de un agente de ventas?

e ;Cudles son sus capacidades de produccion y almacenaje? ¢Cuanto
tiempo necesita usted para la produccion y cuédntos productos esta
usted en condiciones de almacenar?

63




e ;Hay fluctuaciones ciclicas o picos de demanda estacional en la venta
de sus productos? Por ejemplo, si usted produce decoraciones navi-
defias, ¢ de qué manera organizara los periodos de mayor produccion y
venta y los de menor demanda?

e ;Vende usted al por menor o al por mayor? Su empresa deberia adop-
tar métodos diversos. Por ejemplo, usted podria vender directamente a
clientes que hagan grandes pedidos, pero también a clientes que com-
pren pequefias cantidades de sus productos a través de puntos de
venta al detalle.

f) PLAN DE ACCION O LISTA DE ACTIVIDADES A DESARROLLAR -
AGENDA

Elabore una lista de las actividades que debe desarrollar dentro de la
parte promocional. En este listado de tareas describa o explique lo que se
hara, cuado se arrancara con esa atividad puntual o cuando se comple-
tara en caso de que ya se haya iniciado, quién se encargara de las dife-
rentes tareas, etc.

El Plan de Acién arranca en cuanto termina el Proyecto de Promocion.
Mientras el Proyecto de Promocion informa acerca de la participacion en
manifestaciones y ferias, el Plan de Accién enumera las ferias a las que se
asistira, los objetivos y propdsitos que motivan tal participacion, los nom-
bres de los representantes de la empresa que tomaran parte en el evento,
las tacticas de marketing que se adoptaran, etc.

Dentro de este punto es muy importante precisar con exactitud la fecha en
la que se llevaran a cabo las actividades y los plazos para cada una de
ellas. Esto se traza con el fin de facilitar la ejecucion de las actividades al
inicio y luego para simplificar el control del cumplimiento de lo planificado.
Afin de ilustrar de mejor manera esta parte, se sefiala un ejercicio practico
al respecto:

Ejemplo: Lanzamiento de una nueva linea de productos, "individuales

navidefios bordados"

1. Investigacion de mercado-blsqueda del mercado objetivo

2. Elaboracion de nuevos disefios (sobre papel)

3. Interpretacion de los disefios

4. Blsqueda de nuevos recursos necesarios en la produccion: materiales
para stock y méas mano de obra

5. Arranque de la produccion
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6. Promocién de los productos
7. Venta de los productos

Nota: con fines pedagdgicos, en la tabla que se detalla a continua-
cion se sefala al afio de arranque del proyecto como afio "X" y bien
puede ser cualquier afio en el que se decida iniciar un proyecto.

1] v [V fviojvie v IX (X Xl | X

Tiempo (meses) =

{0 Actividades

i
mercado-biisqueda de mercado
objetivo

Investigacion de

2. i)
disefios sobre papel \ ¢

Elaboracion de nuevos

3.
disefios

Interpretacion de los

4.
humanos y materiales

Busqueda de recursos:

5.
produccion

Arranque de la

6.
productos

Promocion de los

7

Venta de los productos

Finalmente, viendo rapidamente el proceso plasmado en la tabla - que
tiene un caracter critico y se repite constantemente - vale insistir en que el
desempefio de una actividad no es exclusivo y no excluye la realizacion
de otro tipo de actividad o accion.

Los Planes de Accion pueden tener la forma de fichas, tablas, cronologias
o cualquier otra forma; pueden estar agrupados en orden cronol6gico o
bien segtn el tipo de evento, asi por ejemplo: usted puede enumerar
todas las actividades planificadas para cada mes, o bien agrupar las acti-
vidades analogas, como las de relaciones publicas, independientemente
del periodo del afio en que tendran lugar.

En caso que su Plan de Accion se vuelva demasiado largo, usted podria

desplazar algunos de los datos més detallados; por ejemplo: un proyecto
de colocacion publicitaria que defina donde y como apareceran los anun-
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cios para una campana publicitaria. Esto en la seccion de los Documentos
anexos.

g) PRESUPUESTO

En primer lugar haga un calculo de los costos de las actividades de
marketing que usted ha descrito en el proyecto de marketing, asi usted
tendra un presupuesto a seguir en el transcurso del afo.

Los capitulos de gasto que se consideran tipicos dentro del marketing
son:

las comunicaciones,

la investigacion de mercado,

las promociones,

la publicidad,

las manifestaciones,

las relaciones publicas.

En vista de que las exigencias y los costos del marketing son de diverso
tipo, no hay reglas fijas para determinar cudl deberia ser su presupuesto
de marketing.

Un método, preferido por los pequefios empresarios, consiste en asignar
un porcentaje bajo de las ventas brutas del afio que acaba de terminar. Tal
porcentaje suele ser de alrededor del 2%, esto para una actividad ya
encaminada. En caso de que usted esté recién programando lanzar un
nuevo producto o inciar una nueva actividad, seria oportuno que usted
aumentara la cuota de su presupuesto de marketing hasta un 10% de sus
ventas brutas previstas o programadas. Otro método, usado por los
pequenos empresarios, es el de efectuar un analisis y un célculo del pre-
supuesto de los competidores, para luego igualarlo o bien superarlo.

h) CRITERIOS DE EVALUACION

La tnica manera para medir cuantitativamente los resultados de la aplica-
cion de su proyecto de marketing es la de fijarse metas numéricas y limi-
tes de tiempo; fijelos en esta seccién y luego controle regularmente sus
progresos en el transcurso del afio. Luego, vuelva a redefinir sus metas
(ajustelas) sobre la base de los cambios en las condiciones de mercado.

Ejemplo: Para evaluar un Plan Promocional usted podria consultar a los
clientes, preguntandoles qué cosa les atrajo a su actividad y tener en
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cuenta cudnto dinero han gastado. Las sumas invertidas en una determi-
nada actividad promocional, ¢ han sido bien compensadas por un mayor
volumen de ventas en un periodo de 90 dias o0 seis meses?; luego de
haber detraido los costos de la actividad promocional, ;ha realizado algu-
na ganancia?

i) DOCUMENTOS ANEXOS

Incluya en esta seccion la documentacién necesaria, si es del caso, para
apoyar las afirmaciones hechas o con el fin de aclarar las anteriores sec-
ciones de su proyecto de marketing; Unicamente adjunte documentos ya
citados en las secciones anteriores del proyecto. Ejemplo: Los Curricula
Vitae de los dirigentes empresariales mencionados en la Presentacion
Sintética.

Asegrese también de que los encabezamientos de los documentos sean
claros y facilmente identificables, de manera que la referencia entre los
documentos anexos v las correspondientes informaciones del proyecto de
marketing resulte inmediata para quien lee.

LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING EN RELACION AL CICLO DE
VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida de un producto comprende cuatro etapas diferentes, que
son:

Ven- /P\
tas
R el
Introduccion Crecimiento Madurez Declinacion
ITiempo
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1. Introduccion;
2. Crecimiento;
3. Madurez; y,
4. Declinacion.

La introduccion arranca en el momento en que se pone en venta un pro-
ducto por primera vez. Es una etapa en la cual las ventas crecen lenta-
mente conforme el producto va siendo conocido. En esta etapa las utilida-
des son casi inexistentes, ya que se invierte gran cantidad de dinero en el
lanzamiento del producto.

El crecimiento es un periodo en el que se incrementan las utilidades;
esto a medida que los costos unitarios - por publicidad y promocion -
disminuyen. Esto ocurre ya que el mismo monto o la misma cantidad ero-
gada se distribuye para mas articulos elaborados y/o vendidos.

En la madurez el crecimiento del volumen de ventas se ve disminuido, ya
que el producto ha sido aceptado por la mayor parte de los compradores
potenciales. En esta fase las utilidades se estabilizan y decaen, debido a
que los gastos de publicidad se deben incrementar. Aqui se consideraran
estrategias de mercado, de producto y de modificacion en la combinacion
de marketing.

En la etapa de declinacion el volumen de ventas manifiesta una fuerte
disminucion, con la consecuente reduccién de las ganancias. Este hecho
motiva la guerra de precios y el ulterior abandono del mercado por parte
de algunos productores.
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A continuacion vemos cdmo se modifican las estrategias de marketing en
relacion a las distintas fases de vida del producto.

Tiempo | Introduccion Crecimiento Madurez Declinacion

Conceptos

Producto Nuevo o prototipo | Afiadir elementos | Especializarlo, o | Reducir la variedad
como: garantia, sea: dirigirlo hacia |de formas, de tipos.
servicio, manteni- | los gustos de los
miento consumidores. El

producto sigue
siendo el mismo,
pero se adoptan
otras formas,
embalaje, color,
tipo envases.

Precio Costo + (... %) Precio de penetra- | Precio para colo- | Establecer precios
cién al mercado, o | carse en ventaja | bajos ya que esta-
sea un precio mas | frente a la compe- | ban estables
atractivo que los de| tencia
la competencia

Distribucion Selectiva Mas intensiva Mucho mads intensi-| Reducirla y mante-

va, de manera que | nerla en los puntos
el producto se mas cercanos a los
encuentre en todo | consumidores ante-
lugar adecuado.  |riores

Publicidad Informar sobra el | Crear la necesidad,| Diferenciarlo. Intentar mantener a

producto, hacerlo |las ganas, el Demostrar las ven- | los clientes anterio-
conocer, tomando | deseo, tomando en| tajas confrontando-| res

en cuenta el deseo | cuenta al cliente y | las con las de la

de novedad sus valores, para | competencia

llegar a la mayoria
de consumidores

Promocion / Venta
(en unidades de
producto, no en
valor)

Promocion agresi-
va, intensa, para
promocionar el pro-
ducto y lograr que
incrementen las
ventas

Bajar la promocion
como costo, pero
mantener el interés

Maximo impulso a
las ventas, para
preparar la nueva
fase con un produc
to modificado o
nuevo

Se reduce al mini-
mo

Consumidores Innovadores Primeros consumi- | Mayoria Ya existentes
dores

Competencia Poca o inexistente | En crecimiento Maximo nivel Disminuye
Estable

Ventas Bajas o nulas Crecen Cumbre — tope Declinan

Ganancias Pocas o nulas Crecen Se mantienen Declinan

Costos Altos Medios y bajan Bajos con el creci- | Bajos y disminuye
miento de la clien- | la clientela

tela
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Ficha 5: ESTRATEGIAS DE MARKETING EN RELACION AL CICLO
DE VIDA DEL PRODUCTO

PREGUNTAS E IDEAS ACERCA DE MARKETING

PREGUNTAS SOBRE MARKETING: A menudo, cuando estamos dando
los primeros pasos en el mundo de las empresas -y a veces mucho tiem-
po después de haber ya puesto en marcha nuestra actividad - nos hace-
mos varias preguntas. En algunos casos se trata de preguntas que no nos
habiamos planteado antes. Pero también puede tratarse de preguntas que
nunca hemos sabido formular correctamente. Aqui hemos tratado de ela-
borar una lista de preguntas tipicas que la gente se plantea en el momen-
to de emprender una actividad por su cuenta. Muchas de estas preguntas
se aplican también a ciertas etapas o fases de crecimiento y desarrollo de
la empresa.

Gaste un par de minutos para examinarlas y ver si algunas de ellas pue-
den aplicarse a su caso.

1) ¢ De qué manera le convendria comercializar su actividad?

Las estrategias de marketing cambian dependiendo de su tipo de activi-
dad y de su mercado objetivo. Haciendo investigaciones sobre su mer-
cado objetivo, usted individualizara los gustos y preferencias de sus
clientes. Todo esto le ayudara a entender cual es la mejor manera para
influir sobre ellos. Como se puede dar cuenta, el marketing es un tema
bastante amplio.

De otro lado, usted podria encontrar informaciones utiles en la biblio-
grafia de esta guia.

2) ¢Qué es el marketing mix? Las caracteristicas primarias del marketing
mix son las 4 "P"; asi:
Producto: el producto justo para su mercado objetivo;
Posicionamiento: todas las actividades relacionadas con el esfuerzo de
colocar el articulo justo a disposicion del mercado objetivo;
Promocidn: da a conocer la mercaderia (producto) en el mercado obje-
tivo; y,
Precio: la determinacion del mejor precio a fin de atraer a los compra-
dores y al mismo tiempo obtener el maximo provecho.

3) ;, Como puede definir a sus clientes? Sus clientes o mercado objetivo
son el grupo de personas hacia el que se dirigen sus actividades de
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5)
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marketing; son personas con caracteristicas comunes que las distin-
guen como grupo. Mientras més estadisticas tenga sobre su mercado
objetivo, mas precisa serd su estrategia de marketing.

¢ Tiene que recurrir a una agencia publicitaria? Recurrir 0 no a una
agencia publicitaria dependerd del tipo, entidad y estructura financiera
de su empresa. Inicialmente podria ser una buena idea investigar sobre
métodos de marketing presentados en muchos articulos. Una agencia
publicitaria podria volverse Util si usted puede permitirse ese gasto o
bien si su producto o servicio requiere inserciones publicitarias estudia-
das con esmero para que tenga éxito. Si bien es cierto que las agen-
cias acostumbran hacerse pagar sus servicios, no es menos cierto que
ellas logran tarifas mucho mas convenientes en los medios de comuni-
cacion que aquellas que conseguiria usted por su cuenta.

;, Con qué frecuencia tiene que evaluar a sus competidores? No existe
una respuesta predefinida para esta pregunta, pero se aconseja hacer-
lo cuanto menos una vez al afio. La frecuencia con que usted tenga
necesidad de evaluar a sus competidores, dependeré de: que tan dina-
mica es su actividad, que tan activa y poderosa es la competencia, la
relacion entre los clientes potenciales y los varios competidores en su
sector, etc.

¢,Como puede determinar su ventaja-posicion competitiva? Elabore un
analisis sobre la competencia, analice la fuerza de mercado, haga una
lista de sus competidores agregando una lista sumaria de sus produc-
tos, de sus puntos fuertes y débiles, de sus objetivos y estrategias.
Para posteriores informaciones sobre la manera de elaborar un analisis
de la competencia, le recomendamos que lea el capitulo sobre el anali-
sis de la competencia y de las problematicas.

BIBLIOTECA
CUDA. P,
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MAS DE 100 IDEAS PARA EL MARKETING:

(Modularlas y adaptarlas segin las dimensiones de la empresa)

Sugerencias generales

1. No deje pasar ni un solo dia sin ocuparse por lo menos de una activi-
dad de marketing.

2. Destine una parte de su ingreso bruto para invertirlo anualmente en
marketing.

3. Propéngase cada afio metas especificas de marketing, reviséndolas y
modificandolas cada trimestre o (inclusive con una frecuencia menor
si usted considera necesario).

4. Tenga un archivo como memorandum (librito de apuntes) de ideas a
utilizar en el futuro.

5. Lleve siempre consigo tarjetas de visita (todo el dia, todos los dias).

6. Cree o elabore una tarjeta o un distintivo de identificacion personal

con el nombre y el logotipo de su firma y liévelo puesto en las ocasio-
nes en que Ud sea el centro de la atencion.

Mercado-ojetivo

[

8.

10

)8

12.
13.

Observe con atencion las modas que pudieran influir en su mercado-
objetivo, en su producto o en su estrategia de promocion.

Lea las investigaciones de mercado que se refieren a su actividad, a
su profesion, a su sector, a su producto, a sus grupos de mercado-
objetivo, etc.

Recoja el material publicitario de sus competidores, estudielo para
sacar informaciones (tiles sobre la estrategia, las caracteristicas y las
ventajas del producto, etc.

Pregunte a sus clientes por qué lo han elegido (a usted) e invitelos a
hacer sugerencias para eventuales mejoras.

Pregunte a sus ex-clientes por qué dicidieron no continuar buscandolo
(a usted) y demandando su producto.

Indentifique un nuevo mercado.

Inscribase en un grupo de discusion (newsgroup) usenet en Internet o
bien en un list-serve dirigido a su mercado-objetivo.

Desarrollo del producto

14.
15.

Cree algo nuevo: un servicio, una técnica, un producto.
Ofrezca una version mas sencilla, mas economica y mas reducida de
un servicio o producto, suyo 0 ajeno, ya existente.
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Ofrezca una version mas bonita, mas cara, mas veloz y mas grande
de un servicio o producto, suyo 0 ajeno, ya existente.

17. Actualice sus servicios.

Instruccion, recursos e informacion

18.

19.
20.
2.
22,
23.
24.
29.

26.

27

28.

29,
30.
31.

Cree un equipo de asesoramiento y busqueda de clientes para el sec-
tor del marketing y de las relaciones publicas compuesto de sus cole-
gas y/o empresarios de su mismo sector (&rea o zona), para compartir
ideas y buscar nuevos clientes asi como para discutir cuestiones loca-
les. Encuéntrense para almuerzos de trabajo con una frecuencia tri-
mestral.

Cree un "buzon para ideas y sugerencias" que sera puesto a disposi-
cion de sus dependientes.

Asista y participe a seminarios y/o talleres sobre marketing.

Lea libros sobre marketing.

Inscribase a una revista u otra publicacion sobre marketing.

Inscribase a una list-serve de Internet sobre marketing.

Inscribase a un newsgroup usenet de marketing en Internet.

Entrene a su equipo de colaboradores, sus clientes y amigos, a fin de pro-
mover sistemas de descuento para quienes procuran nuevos clientes.
Tenga una reunion de marketing con dependientes o asociados cada
mes, para discutir estrategias, situacion actual y para hallar nuevas
ideas de marketing.

Inscribase a una asociacion u organizacion que esté vinculada con su
actividad o con su profesion.

Hagase escoger como cliente por un dependiente encargado del
marketing: para el dependiente sera una experiencia util y para usted
una ayuda gratuita en el marketing.

Tenga un archivo de asesoramiento para encontrar disefiadores, auto-
res y otros profesionales de marketing.

Contrate un asesor de marketing para que le ayude en la proyecta-
cion.

Haga un "viaje creativo" a otra ciudad u otro pais que esté a la van-
guardia (en marketing, comercializacion,etc), para observar y apren-
der las técnicas de marketing que se usan en ese lugar.

Fijacion de Precios y de Modalidades de Pago
32. Analice la estructura de sus tarifas; indentifique las modificaciones o

33.

variaciones que se deben introducir.
Ofrezca a los clientes la opcidn de pago con tarjeta de crédito y che-
ques.
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34.
35.

36.
KT8

Haga descuentos a los clientes fijos.

Aprenda a negociar: ofrezca a los miembros de determinados clubes-
grupos profesionales u organizaciones descuentos a cambio de una
promocion de su empresa-taller a través de sus publicaciones.
Ofrezca descuentos por el pago inmediato o al contado.

Ofrezca programas de financiamiento o de pago a plazos

Comunicaciones de marketing

38.

39.
40.

41.

42.

43.
. Imprima un slogan o una frase que describa su empresa y selo como

45.
46.

47.
48.

49.

50.

Haga un comercial para clientes fijos y potenciales (no es necesario
que sea costoso 0 extravagante) y publicitelo en un noticiero.

Redacte un folleto que ilustre sus servicios.

Incluya en sus folletos y material publicitario una ficha de sondeo con
cargo al destinatario. Esctructtirela con casillas u otros instrumentos
que involucran al lector y le proporcionan a usted un precioso proceso
de retroalimentacion.

Recuerde que las tarjetas de visita no le sirven de nada si las deja en
su cajon. iDistribliyalas! Reparta a sus potenciales clientes dos tarje-
tas de visita y dos folletos promocionales, uno para €l y otro para que
se lo dé a alguna otra persona.

Provéase de tarjetas de visita u otro material publicitario separado
para cada segmento de su mercado-objetivo (e].: gubernamental y
comercial y/o productor y consumidor).

Cree un afiche o calendario para regalar a clientes fijos y potenciales.

membrete en sus papeles de cartas, en las carétulas de su papeleria
de fax, recibos y facturas.

Cree un sitio en World Wide Web.

Cree un "file de firma electrénica" para usarlo en todos sus mensajes
de correo electronico. Incluya la direccion de su sitio Web con infor-
maciones esenciales sobre su actividad, que inviten a los lectores a
ponerse en contacto con usted.

Incluya testimonios de sus clientes en su manual publicitario.

Elabore una nueva lista de direcciones. Si da resultados, agréguela a
sus listas corrientes de direcciones y tome en consideracion la hipdte-
sis de substituir una lista que no satisfaga sus expectativas.

Use sobres grandes o a colores para su propaganda postal; o bien,
use simples sobres blancos para estimular la curiosidad de los desti-
natarios.

Anuncie ofertas gratuitas o especiales en su correspondencia directa.
Por "correspondencia directa" se entiende envios postales, fax o men-
sajes de correo electronico. Incluya la oferta al inicio del mensaje y en
el sobre postal.
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Relaciones con los medios de comunicacion

Sl

92

53.
54.

55.
56.
b

58.
9.

60.
61.

62.

63.

64.
65.

66.

Actualice frecuentemente su lista de medios de comunicacion, de
manera que sus comunicados de prensa sean enviados a la publica-
cion justa y al responsable.

Escriba una columna para el diario, el periddico o la publicacion
comercial local.

Publique un articulo y ponga a circular sus fotocopias.

Envie comunicados de prensa puntuales, interesantes y con la fre-
cuencia necesaria.

Haga publicidad sobre "el cliente nimero quinientos" del afio (u otra
meta digna de resaltar).

Cree un premio anual y haga publicidad: por ejemplo, para el "mejor
empleado del afio".

Haga un curso de: relaciones publicas y uso de los medios de comuni-
cacion; o, lea libros que traten estos temas.

Participe en intervenciones televisadas o radiofonicas.

Cree un programa televisivo acerca de su actividad o especialidad.
Véndaselo a una estacion televisiva local - publica o via cable - para
que sea retransmitido; o, trate de transmitir su programa sobre un
canal via cable de libre acceso.

Escriba una carta al redactor de su diario local o de una publicacion
comercial, dando a conocer su actividad y su producto.

Invite a un redactor a almorzar con usted.

Toémese una fotografia promocional que adjuntard en anexo a sus
comunicados de prensa.

Examine continuamente los diarios y revistas para encontrar oportuni-
dades de relaciones publicas.

Envie articulos con "sugerencias" a noticieros y diarios.

Haga investigaciones del sector y elabore un comunicado de prensa o
un articulo para anunciar un descubrimiento importante en su campo.
Cree un fasciculo informativo para la prensa y siempre actualice su
contenido.

Servicios y relaciones con los clientes

67.

68.
69.

70.

Pida a sus clientes que vuelvan a demandar sus productos o servi-
cios.

Conteste en seguida las llamadas telefonicas.

Active un sistema de fax a pedido o0 correo electronico para contestar
inmediatamente las preguntas de sus clientes.

Sirvase de una contestadora automética o de un sistema de telefonia
via Internet para recibir las llamadas fuera de los horarios de oficina.

76



71.
72.
73.
74.
75.
76.
g

78.

P!
80.

Incluya en su mensaje grabado informaciones esenciales tales como:
horarios de apertura al pUblico, ubicacion, servicios exclusivos, etc.
Grabe en su contestadora automatica o sistema telefonico via Internet
un mensaje para recordarlo o un "consejo del dia".

Pregunte a sus clientes qué podria hacer para ayudarlos.

Invite a sus clientes a un partido, un espectaculo, un concierto u otro
acontecimiento especial. Envieles simplemente dos entradas con un
mensaje.

Organice 0 auspicie un seminario en su empresa-taller para clientes
fijos y potenciales.

Envie a sus clientes tarjetas de agradecimiento escritas a mano por
su persona.

Envie a sus clientes tarjetas de felicitacion por cumpleaiios, onomasti-
cos y demas festividades.

Haga fotocopias de articulos interesantes y envielas a clientes fijos y
potenciales, adjuntando un promemoria escrito @ mano por usted y
una tarjeta de visita.

Envie a un cliente un libro de su interés u otra cortesia, agregando un
mensaje escrito a mano por usted.

Cree un area en su espacio Web dedicada a sus clientes.

Remodele su oficina o el local en que suele recibir a sus clientes.

Crearse una red de conocimientos

81.
82.

83.
84.
8%.

86.
87.

88.

Inscribase en una Camara de comercio u otra organizacion.

Participe u organice almuerzos de trabajo con otros profesionales (no
de su sector), para discutir negocios y sistemas de busqueda de nue-
vos clientes.

Envie un folleto informativo a otros miembros de las organizaciones a
las que usted pertenece.

Preste servicio en un Consejo o Comision de su ciudad.

Ofrezca hospitalidad para una fiesta.

Organice una jornada promocional abriendo su empresa al publico.
Después de haber participado en una conferencia, contacte a través
de los diferentes medios (correo normal, correo electrdnico, teléfono,
etc) a los demas participantes.

Inscribase en una lista de correo electrénico de su comunidad en
Internet.

Actividdes publicitarias

89.

Haga publicidad acerca de su actividad, en los periddicos de mas
renombre.
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90.

92,
93.
94.

95.

96.

97.

98.
99.

100.

101.

102.
103.

104.
105.

106.

107,

Pida que le asignen un numero telefénico que sea facil de recordar.
Consigase direcciones Internet y correo electrénico faciles de recor-
dar e incliyalas en todo su material de marketing.

Distribuya tarjetas o adhesivos para el teléfono, en los que usted
habra hecho imprimir sus ntimeros telefonicos del taller y oficina.
Promueva su empresa mediante correspondencia directa en coope-
racion con otros profesionales.

Coloque una publicidad en una guia telefénica especializada o en las
Paginas Amarillas.

Elabore y publique un anuncio en otro idioma para alcanzar un mer-
cado exterior. Coldquelo en una publicacién leida por dicho mercado,
por ejemplo un diario extranjero o una revista de turismo.

Distribuya articulos de promocién que sean especiales, tales como:
lapices, encendedores, gorras, delantales, fosforeras, tapetes para
mouse de computadoras, gorras de bafio, etc.

Envie fotos, muestras y otros articulos innovativos a su lista de
potenciales clientes, cosas que creen un abultamiento en el sobre
del correo y se suscite la curiosidad del destinatario acerca del con-
tenido de dicho sobre.

Cree una lista de direcciones de "magnificos clientes potenciales".
Considere tacticas no tradicionales tales como el retro de los buses,
letreros y famosos sitios Web.

Proyecte un mensaje sobre la vereda de enfrente de su sede, utili-
zando la luz de un proyector a través de palabras impresas en un
panel de vidrio.

Considere la hipotesis de hacer inserciones en la seccion de avisos
econdémicos de su diario.

Cree un simpatico adhesivo para su auto.

Asigne un nimero de codigo a sus inserciones para verificar su efi-
cacia en los resultados.

Mejore los letreros direccionales y los internos y externos.

Invierta dinero en un rétulo de nedn, que haga visible durante la
noche la fachada o la ventana principal de su oficina.

Cree o mejore el logotipo de su empresa; en caso de mejorarlo,
cambielo de color al tradicional.

Auspicie 0 promueva una loteria, un bingo o un evento deportivo.

Eventos especiales y expansion

108.

109.

Arme un stand (local) en una manifestacion o feria frecuentada por
su mercado-objetivo.
Auspicie, o bien, ofrezca hospitalidad a un evento especial o jornada
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110.

11.

112

113.
114.
115.
116.
1%

118.

promocional de puertas abiertas en la sede de su empresa, en €00-
peracién con una organizacion local sin fines de lucro. Explique
cuénto le ha sido Util dicha organizacion.

Pronuncie un discurso o bien ofrézcase como voluntario para una
jornada de promocion profesional en las escuelas secundarias supe-
riores.

Ensefie en una clase (grado o curso) de una escuela local, en un
seminario 0 en un centro de educacion para adultos.

Auspicie 0 promocione un érea, en su comunidad, en el ambito de
proyectos tipo "Adopta una calle", para tener limpias las calles. La
gente que pase por ahi verd el letrero de patrocinio con el nombre de
su empresa-taller o el suyo.

En su tiempo libre, haga voluntariado para una asociacion de benefi-
ciencia u otra organizacion sin fines de lucro.

Regale su producto o servicio a una loteria de beneficiencia.
Aparezca en el grupo de expertos en un seminario profesional.
Escriba un folleto informativo acerca de consejos practicos o, en su
defecto, publique un articulo.

Produzca y distribuya un CD-rom o un audiovisual, buscando fines
educativos.

Publique un libro que esté relacionado con su actividad.

Ideas para la venta

119.
120.

2

122.

123.

124.

Empiece cada jornada con dos visitas no concordadas.

Manténgase al corriente - leyendo diarios, revistas de negocios y
publicaciones comerciales - sobre la apertura de nuevas empresas,
asunciones y promociones de personal por parte de otras empresas.
Envie su material promocional a personas y empresas interesadas o
que podrian interesarse.

Mande copias de su material publicitario a su abogado, economista-
ingeniero comercial, tipdgrafo, a su banco, a su agencia para la pro-
vision de personal sustitutivo, a su agente de material para la oficina,
a su agencia publicitaria, etc. (Multiplique gratis su fuerza de venta).
Imprima su numero de fax en los formularios de pedidos para facilitar
los envios.

Provéase de un sistema de fax a pedido o de correo electronico para
facilitar el envio de aclaraciones en respuesta a preguntas sobre su
empresa 0 su producto.

Después de sus envios publicitarios postales, por correo electronico
o fax, pdngase en contacto con los destinatarios mediante una cor-
dial llamada telefonica.
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125.

126.
127
128.
129,
130.
131.
132.

Trate de usar el fax y el correo electrénico més que la corresponden-
cia directa: los primeros le permiten enviar el mismo mensaje a
varias partes contemporaneamente.

Use fax y correo electrénico para dar a conocer a sus clientes las
innovaciones de sus productos 0 servicios.

Prolongue sus horas de apertura al publico.

Reduzca el tiempo necesario para dar y recibir una respuesta.
Facilite las operaciones de nuevos pedidos mediante promemorias.
Distribuya sobres predireccionados.

Tenga expuestas (o disponibles, en el peor de los casos) en su ofici-
na muestras de su producto o servicio.

Recuerde a sus clientes aquellos productos y servicios de los que
ellos suelen hacer uso.

Contacte telefonicamente o por correo electronico a los ex-clientes
para tratar de reconquistarlos.

Acepte pedidos u 6rdenes de venta via Internet.
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RECURSOS PARA EL TRABAJO

LA INVESTIGACION DE MERCADO

CONCEPTO

En general investigar es indagar o buscar algo. En este caso investigacion
de mercado es una busqueda de informacion acerca de un "mercado
objetivo".

Por otro lado la investigacion de mercado es un proceso-estudio continuo

y asiduo que:

a) recolecta de manera: sistematica y objetiva; y,

b) analiza datos sobre el mercado objetivo, la competencia-ambiente, a fin
de descubrir, conocer o incrementar sus conocimientos.

VENTAJAS

Las informaciones obtenidas a través de la investigacion de mercado pue-
den guiar decisiones estratégicas muy importantes en el campo de los
negocios.

Una gran ventaja de la investigacion radica en obtener de su resultado un
valor que supera el valor (costo) de la investigacion misma.

Eiemplo: En una tienda que vende productos artesanales, se hace un
censo a los turistas que visitan la misma. Una de las preguntas es sobre el
color (los colores) por ellos preferidos en el producto "articulos de paja
toquilla". Esta investigacion de mercado, realizado a través de un censo,
tiene un costo, porque debo tener una persona encargada de hacerles las
preguntas a los turistas, o en su defecto el mismo vendedor (la mayoria de
las veces también artesano) parte de su tiempo dedicara a la formulacion
de tales preguntas en lugar de concretar otras ventas. El costo de esa
investigacion (traducido en la cantidad de dinero) que se paga a una ter-
cera persona o el costo de oportunidad del tiempo dedicado por el vende-
dor-productor, deben ser menores al resultado de esa investigacion.

Para el ejemplo la ventaja radicaria en: estar surtidos de productos (prefe-
rentemente de los colores que cumplen las espectativas de gustos y pre-
ferencias de los turistas) en los meses de mayor afluencia de ellos. Se
recuerda que normalmente fechas de mayor afluencia de turistas coinci-
den con festividades propias de cada pueblo-ciudad en donde se desarro-
llan o llevan a cabo manifestaciones tradicionales religiosas y/o culturales;
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como serian la fiesta del carnaval de Oruro en Bolivia; la Fiesta del
Corpus Christi en el Cuzco - Pery; la fiesta del Pase del Nifio en Cuenca -
Ecuador.

Retomando el tema de partida, "ventajas de la investigacién de mercado”,
podemos concretar que, la investigacién -en términos de dinero- tiene un
costo de 5.000 unidades monetarias; y el resultado de la investigacion
producira una utilidad de 10.000 unidades monetarias.

« Otro ejemplo ocurre cuando, como resultado de la investigacion, se
obtiene que los clientes estdn insatisfechos del producto y/o servicio;
usted inmediatamente debe analizar las respuestas y ver qué otro pro-
ducto-servicio puede elaborar y vender o de qué manera puede modifi-
car el ya existente a fin de que sus consumidores se encuentren sati-
sfechos y demanden mas o comiencen a demandar el producto. Con
todo ello usted tendra como resultado nuevas ganancias, las cuales
recompensaran el costo de su investigacion de mercado.

FACILITA LA COMUNICACION EMPRESA/TALLER - CLIENTES
ACTUALES O POTENCIALES

La investigacion de mercado llega a constituir un proceso interactivo entre
lo que desea el cliente y entre lo que usted como productor le transmite a
tal cliente, sirviéndose de la publicidad; asi es como las campafias publici-
tarias estan canalizadas a determinados clientes, existiendo campanas que
comunican el mensaje de forma directa a los interesados. Con todo ésto se
deduce que la publicidad asi enfocada es mucho mas eficaz y productiva.

Eiemplo: Su taller artesanal elabora dipticos o tripticos en dos idiomas
para publicitar los productos que ofrece. Tales folletos pone a disposicion
de los clientes en tiendas de productos artesanales, contactandose asi
con sus clientes habituales; también se envian folletos a tiendas interesa-
das en adquirir productos artesanales, éstos a nivel internacional. Con la
segunda alternativa esta contactando con potenciales clientes; la informa-
cién de ellos (nombre, direccion, correo electronico, etc), la toma de revi-
stas comerciales que publican las Camaras de Comercio, Federaciones
de Exportadores, etc.

IDENTIFICA OPORTUNIDADES DE MERCADO

A través de la investigacion de mercado usted puede recabar informacion
valida y dtil, que una vez analizada, puede obtener como conclusion opor-
tunidades que se presentan en un mercado objetivo propuesto.
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Ejemplo: Ninguna tienda artesanal en una localidad especifica promueve
la venta de sus productos - artesanias decoradas en madera, articulos de
ceramica, articulos de paja toquilla y otros - para usarlos en decoracion
navidefia. Una tienda, en vista de que no hay competencia, puede arren-
dar temporalmente un local en un centro comercial y hacer un salon navi-
defio presentando varias alternativas en la decoracion de los arboles.

Dentro del mismo ejemplo otra alternativa seria contactar con los diferen-
tes salones de navidad, quienes por lo general estén interesados en ofre-
cer arboles artificiales y guirnaldas, para que ofrezcan también sus pro-
ductos que son complementarios de ciertas lineas que ellos ofrecen.

MINIMIZA EL RIESGO EN UNA ACTIVIDAD EMPRESARIAL

Una vez que usted se ha sensibilizado y/o concientizado acerca de o que
el consumidor desea o piensa de su producto o linea de productos, es
preciso actuar de acuerdo a los resultados de la investigacion; es decir,
usted elaborara aquello que su mercado objetivo esta dispuesto a com-
prar, de esta forma usted no se quedara con volimenes considerables
almacenados vy, por el contrario, lograré colocarlos. Gon todo esto, se
minimiza el riesgo que toda actividad productiva-comercial conlleva.

Ejemplo: Un taller que produce articulos de ceramica utilitaria, ve que la
competencia al interior de su mercado objetivo esta siendo invadida por
productos importados chinos y por articulos fabricados por grandes indu-
strias locales. Las alternativas son: 1) apuntar al mismo mercado objetivo,
pero variando la produccion, - pasando asi a elaborar objetos decorativos-
: 0, 2) proyectarse en otro mercado continuando con la misma linea de
productos - ceramica utilitaria-.

DESCUBRE E IDENTIFICA POTENCIALES PROBLEMAS
La investigacion de mercado en este sentido debe ser una busqueda de
informacion procedente de multiples campos o &reas.

Ejemplo: Una tienda artesanal frecuentada sobre todo por turistas, se
encuentra ubicada en el centro de la ciudad, junto a un museo. Se conoce
que para el museo se estd tramitando un proyecto de restauracion; y, para
esa obra se necesitard de un ario aproximadamente. En el caso expuesto,
se trata de un problema potencial, ya que aun se esta tramitando el
proyecto y, naturalmente, en caso de que en el futuro se lo ejecute ello
conllevaria una notable disminucion de la afluencia turistica en la tienda.
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CREA PUNTOS DE REFERENCIA Y AYUDA A APRECIAR SU PRO-
GRESO

Al ser la investigacion de mercado un proceso continuo, proceso que le da
la posibilidad de obtener pardmetros cuantitativos, usted puede hacer en
el tiempo comparaciones entre tales parametros y, de esas comparacio-
nes, deben sacarse informaciones acerca del crecimiento o mantenimien-
to de la empresa en un mercado determinado.

Ejemplo: Si las ventas de un taller artesanal eran para 1.990 (afio del
censo poblacional en un pais "x") canalizadas en un 100% a la clase
media, clase formada por 100.000 familias; y, con el paso del tiempo,
segun las investigaciones de mercado, se sabe que €l grupo economico
que demanda esos productos es siempre la clase media, rango conforma-
do hoy por 150.000 familias, la conclusién es que la produccion ha crecido
o debid haber crecido en un 50% aproximadamente.

COADYUVA A EVALUAR EL EXITO

Al ser la investigacién de mercado una busqueda de informacién necesa-
ria para ulteriores analisis y tomas de decisiones, los resultados de esa
busqueda ayudan a determinar el avance o caminar de una empresa en el
tiempo. En caso de contar con una cuota fija en el mercado y al haber cre-
cido el niimero de personas que lo integran, se estd frente a una situacion
de avance-progreso, también llamado éxito; mientras que en caso de
ocurrir 1o contrario, se deben buscar otras alternativas, esto es, canalizar
el producto hacia otros clientes.

¢QUE INFORMACION PUEDE OBTENER DE LA INVESTIGACION DE

MERCADO?

o Estudios de la "segmentacion de mercado" dan informaciones sobre
caracteristicas que son comunes a los clientes, esa informacion se con-
cluye luego de haber hecho preguntas como las que siguen:

a) ¢, Quiénes son mis clientes?

b) ¢, Qué parte de la poblacion constituyen?

c) ¢, Qué porcentaje esta formado por mujeres?

d) ¢, Cuales son sus ocupaciones, habilidades, intereses y pasatiem-
pos?

e) ¢ Cuantos hijos tienen?

f) ¢, Donde viven y en qué trabajan?

e Datos relativos al "poder adquisitivo y a habitos de consumo"” revelan la
capacidad financiera y las caracteristicas econémicas que son afines a
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los miembros del mercado objetivo. Algunas preguntas que se deberian

formular son:

a) ¢ Cudl es la media gastada en la adquisicion de productos 0 servi-
cios similares a los de mi taller-empresa?

b) ¢, Cuales son las necesidades de financiamiento que tiene el merca-
do objetivo?

c) ¢ Cuél es el uso de mis servicios?

d) ¢, Cuando y dénde adquieren?

e) ¢, Con qué frecuencia hacen compras?

f) ¢ Qué cantidades adquieren cada vez que hacen compras?

g) ¢, Poseen casa propria o alquilan una vivienda?

h) En caso de tener vehiculo,; de qué tipo es?

) ¢ Con qué frecuencia comen fuera de casa?

i) Normalmente, ¢como gastan su ingreso disponible?

k) ¢ Qué sistema de pago utilizan?

) En caso de tener crédito, ¢,cudl es el monto del mismo?

"Aspectos sicolégicos" del mercado son informaciones que hacen refe-

rencia a opiniones y valores exteriores sostenidos y compartidos por

consumidores de un mercado objetivo. Algunas de las preguntas que

se deben hacer son las siguientes:

a) ¢, Cual es la reaccion del mercado ante mis programas o0 servicios?

b) ¢, En qué forma el mercado establece comparaciones entre mi
empresa-taller y otras?

¢) ¢ Qué cualidades y caracteristicas son consideradas importantes por
mis clientes?

d) ; Quién toma las decisiones de comprar al interior de una familia o
de una compafia?

e) ¢, Cudles son los factores cruciales de decisién en el momento de la
compra?

f) ¢ Desea el cliente Ginicamente lo mejor para su familia?

g) ¢, Los clientes buscan algo conveniente y donde puedan ahorrar su
tiempo?

) ¢, Estan preocupados del "qué diran" los demas?

) ¢ Cudles son sus necesidades insatisfechas?

i) ¢ Necesitan de un servicio intensivo?

k) ¢ Buscan unicamente el precio méas bajo?

l) ¢ Cudles medios de comunicacion (revistas-radio-TV-diarios-provee-
dores de internet, etc) estan expuestos?

m)¢, Qué es lo que les confunde a los clientes actuales y potenciales?
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e "Competencia de mercado": es recabar informacion acerca de las
demas empresas que se encuentran en el mismo sector. La investiga-
cion deberia dirigirse con las siguientes preguntas:

a) ¢, Quiénes representan mis principales competidores en el mercado?

b) ¢, En qué forma compiten con mi negocio?

c) ¢, Cuéles son sus puntos fuertes y sus debilidades (de la competen-
cia)?

d) ¢, Existen oportunidades favorables (para usted) fundamentadas en
sus debilidades (de sus competidores)?

e) ¢, Cual es su "nicho" de mercado?

f) ¢ Como mi actividad se diferencia de las demas?

g) ¢ Cudl es la cuota de mercado de mi competencia?

h) ¢ Através de qué medios comunican sus servicios al mercado?

i) ¢ Quiénes son sus clientes (de la competencia)?

j) ¢ Cudl es la percepcién que tiene el mercado acerca de mi compe-
tencia?

k) ¢, Quiénes son lideres en el sector?

) ¢ Cuél es el volumen de sus ventas (de la competencia)?

m)¢, Cudl es la ubicacién de la competencia?

n) ¢, Son productivos (sus competidores)?

e "Factores ambientales": muestran circunstancias econdmicas y politi-
cas que pueden influir sobre la productividad y sobre las operaciones;
preguntas al respecto serian:

a) ¢, Cuales son las tendencias actuales y futuras de la poblacion?

b) ¢ Cuéles son las tendencias actuales y futuras de caracter socio-
econdmico?

c) ¢ Qué efectos tiene sobre mi sector las diferentes politicas economi-
cas y de gobierno?

d) ¢ Cuéles son las expectativas de crecimiento para mi mercado?

e) ¢ Qué factores externos inciden en el rendimiento del sector?

f) ¢ Cudles son las tendencias para este mercado y para la economia
en su conjunto?

) ¢ Cudl es la etapa de desarrollo del sector : g1) crecimiento; g2)
estancamiento; 0, g3) disminucion?
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EL MERCADO OBJETIVO

El mercado objetivo es el grupo de personas que comparten caracteristi-
cas comunes que las distinguen y las diferencian como grupo; grupo
hacia el cual deben estar dirigidos todos los esfuerzos de marketing.

SEGMENTACION DEL MERCADO OBJETIVO

La segmentacion de un mercado objetivo no es méas que dividir o fragmen-
tar al todo (mercado) y posteriormente agruparlo en diversos segmentos,
respondiendo a factores o denominadores comunes entre los miembros.

A continuacion, en forma de tabla, se presenta una muestra de algunos
segmentos de mercado:

TIPO DE SEGMENTO CARACTERISTICAS DE GRUPO COMPARTIDAS
DE MERCADO

Segmento demografico Estadisticas mensurables: edad, renta, ocupacién, etc.
Segmento sicografico Preferencias vinculadas con el estilo de vida; ejem-

plos: amor por la musica, residencia en el centro 0 en
la periferia, etc.

Segmento basado en el uso | Frecuencia de uso, ejemplos: consumo de bebidas
alcohdlicas con fines recreativos, viajar, etc.

Segmento de ventaja Deseo de obtener las mismas ventajas del producto;
ejemplo: lujo, ahorro, placer de la comida, etc.

Segmento geografico Ubicacion; ejemplo: direccion de la vivienda o del tra-
bajo, etc.

Ejemplos de segmento de mercado:

1. Mujeres que decoran sus hogares, cuyas edades estan comprendidas
entre los 25 y 60 afios y quienes tienen una disponibilidad de dinero
igual a 100.000 unidades monetarias al mes. Este es un caso de seg-
mento demografico.

2. Nifios que consumen refrescos a diario durante sus recreos. Segmento
basado en el uso.

Nétese que el segmento de mercado geografico no debe ser confundido
con un lugar real.
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ESTRATEGIA DE MARKETING SEGUN EL MERCADO OBJETIVO

Es de suma importancia la determinacion precisa del mercado objetivo, ya
que en base a éste se definirdn las estrategias de planificacion de precios,
distribucién, promocion, posicionamiento y mejoramiento del producto.

Basandose en la investigacion de mercado y en el segmento al que se
esta apuntando el producto, se deben sefialar ciertos trucos a fin de que
se logren mejores metas-objetivos en cuanto a cantidades vendidas y
sobre todo |a satisfaccion que siente el consumidor.

Este punto se lo puede asociar con el juego de los dardos, en donde los
dardos con los que se juega son las estrategias, el centro es el mercado
objetivo al cual quiero llegar (Iéxico del juego apuntar).

Ejemplo: Si su empresa esta interesada en vender ropa de punto para
nifios, es necesario que sus campafas publicitarias estén colocadas en
los espacios que ven los nifios a través de la television u otros medios; asi
en las tardes (desde las 15:00h hasta las 18: 00h entre la programacion
que pasa dibujos animados o en revistas infantiles, etc).
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GLOSARIO DE TERMINOS

CLIENTE: Persona que compra habitual o accidentalmente a un mismo
comerciante, frecuenta un mismo establecimiento y recurre al mismo pro-
veedor de bienes y/o servicios.

COMERCIALIZACION: Es el hecho de intercambiar bienes entre oferen-
tes y demandantes, interviniendo el dinero como medio de cambio. En
caso de no intervenir el dinero, se estaria frente al trueque 0 a la canje.

La comercializacion es un proceso que implica la compra-venta; asf, siun
sujeto compra algo (comprador), necesariamente otro sujeto (vendedor)
vende o cede algo.

COMPETENCIA: Esta representada por una serie de vendedores-produc-
tores del mismo producto o servicio.

CONSUMIDOR: Es la persona natural o juridica que demanda un determi-
nado producto para usarlo, 0 es quién paga un servicio para beneficiarse
de él.

COSTO: El costo total de un producto/servicio resume en unidades mone-
tarias la suma de los factores de la produccion - debidamente evaluados -
que han sido necesarios para obtener el bien 0 servicio en cuestion.

DEMANDA: Es la cantidad de un bien o un servicio que los sujetos econo-
micos desean y pueden comprar a un precio y en un periodo determinado.
La sola voluntad de comprar no apoyada con medios suficientes con los
cuales realizarla, se denomina segin Adam Smith demanda absoluta.

DISENO: Es la expresion estética de un producto, plasmada o representa-
da en un dibujo, esbozo, bosquejo, plano, gréfico o proyecto, entre otros.

DISTRIBUCION O PLAZA: Es una variedad del marketing que se ocupa
de la organizacion de la distribucion fisica de los productos. También
puede ser entendida la distribucion como una variable de comunicacion.
La distribucion incluye un conjunto de operaciones necesarias a fin de lle-
var los productos desde el lugar de fabricacion hasta los lugares de con-
sumo.

o Asu vez, las funciones de distribucion son las siguientes:

« Acondicionamiento de productos

¢ Almacenamiento de productos
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e Fraccionamiento por pedidos
e Transporte de productos

EMPAQUE: Materiales que forman la envoltura y armazon de los paquetes.

ENVASE: Todo lo que envuelve o contiene articulos de comercio para
conservarlos o transportarlos.

ETIQUETA: Cédula o membrete que se adhiere a un objeto sefialando lo
que es, su contenido o cualquier otra indicacion.

FORMULA: La formula constituye la receta con la que se va a elaborar un
producto; es el como hacer para obtener como resultado un determinado
bien o servicio.

GASTO: Aplicacion directa e indirecta de los ingresos a la satisfaccion de
las necesidades. El gasto puede ser publico o privado, a su vez el gasto
privado se divide en consumo e inversion, segun se oriente a la satisfac-
cion inmediata 0 mediata de las necesidades.

INGRESO MEDIO: Es el ingreso total dividido para el nimero total de uni-
dades vendidas, es decir, ingreso por unidad. El ingreso medio, general-
mente, es igual al precio.

INGRESO TOTAL: Es el producto del precio unitario por la cantidad de
articulos vendidos.

INSUMOS o Factores de produccion: Factores productivos: la maqguina-
ria, el equipo, las herramientas, los servicios de trabajo, la tierra y las
materias primas necesarias para producir las mercancias o servicios. A
éstos también se los conoce como "imputs".

INVERSION: Actividad econdmica cuyos beneficios se obtienen en el futu-
ro y no de forma inmediata. En macroeconomia, la inversion adopta tres
formas: - la construccion de nueva planta y equipo para las empresas; - la
construccion de nueva vivienda residencial; - el aumento de las existen-
cias (inventarios). La inversion neta es el valor de la inversion total
después de tener en cuenta la depreciacion, ya que si se considera el
valor de la ultima tendriamos la inversion bruta.

LOGOTIPO: Grupo de letras, abreviaturas, simbolos o terminaciones mas
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usuales, fundidas en un solo bloque para facilitar y acelerar el trabajo de
composicion tipografica. Es la sintesis grafica de una marca.

MANO DE OBRA: 1) Contablemente, la mano de obra es una cuenta del
activo representativa del valor del trabajo manual incorporado al proceso
productivo de la empresa. 2) Para la economia politica, mano de obra es
el trabajo fisico incorporado al proceso productivo de una empresa.

MARCA: El concepto genérico, indica que marca es una sefial hecha
sobre una persona, animal o cosa, para distinguirla de otra o para denotar
calidad o pertenencia.

Segln el derecho mercantil, la marca es el signo o medio material, cual-
quiera que sea su clase y forma, que sirve para sefialar los productos de
la industria (marca de fabrica o industrial), con el objeto de que el publico
conozca y distinga, sin que pueda confundirlos con otros de la misma
especie.

MARGEN DE CONTRIBUCION: El margen de contribucion constituye la
diferencia entre el precio de venta de un producto y su respectivo costo de
produccion. El margen de contribucion tiene una relacion inversa frente a
los costos de produccion, es decir menores son los costos y mayor es el
margen de contribucion y viceversa.

MATERIAS PRIMAS: Contablemente, es el valor de la cuenta del activo
representativa del valor de las materias basicas empleadas en el proceso
productivo tipico de la empresa.

MERCADO: Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales
de un producto; asi, comprador es también quien esté dispuesto a adquirir
un bien o servicio y est4 en posibilidades de poder pagar su precio.

MUESTRA: Es una pequefia parte que representa al grupo entero o uni-
verso de particularidades que la investigacion desea estudiar y a partir de
la cual plantea generalizaciones.

OFERTA: Cantidad de un bien o servicio que los sujetos econdmicos
estan dispuestos a vender a un precio en un mercado y en un tiempo
determinado. La oferta global o agregada es la suma de ofertas individua-
les de una industria o un sector.

La oferta de un bien depende de varios factores: su precio, el precio de los
otros bienes, los precios de los factores de produccion, la tecnologia y las
condiciones de mercado.

91



PATENTE Y KNOW HOW: Derecho que se concede a una persona para
la explotacion en exclusiva de un invento, con determinadas limitaciones.

PRECIO: Es la expresion del valor de un bien, o la relacion de cambio
entre un bien y la unidad monetaria.

Asu vez el valor que el consumidor le otorgue al producto representard un
tope, que no es mas que el precio maximo al que este producto se puede
colocar; mientras que el costo de produccion de esa unidad (producto)
representaré el nivel minimo de precio al que se puede vender tal produc-
to.

PRESENTACION DEL PRODUCTO: Es la forma con la que se exhibe un
producto, es la manera como se lo presenta a la vista de los clientes.

PROCESO PRODUCTIVO: Es el conjunto de fases o etapas sucesivas
que tienen como objetivo transformar la materia prima, a fin de conseguir
un producto. En este proceso representan "imputs” la materia prima, la
mano de obra, los insumos y la tecnologia, entre otros; mientras que, el
"output" es el producto terminado, que esta listo para el consumo.

Dentro del proceso productivo se observan varios estados o estadios de
un producto: primero es simplemente materia prima; luego de haberse
dado una fase del proceso de transformacion, el producto viene definido
como "producto en proceso" o producto semimanufacturado, el cual ain
no es apto para el consumo; y, cuando el producto en proceso es nueva-
mente transformado, se lo denomina "producto terminado”.

PRODUCTO: (1) Es una cosa realizada o elaborada por una actividad
humana.

(2) Es un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene un
determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos.

El producto es el aspecto de naturaleza tangible del bien.

A criterio del fabricante, el producto es un conjunto de elementos fisicos y
quimicos engranados de tal manera que le ofrece al usuario posibilidades
de utilizacién. A esto el marketing le agrega otro elemento que es la sati-
sfaccion que proporciona el consumirlo.

Productos conjuntos: Productos estrechamente relacionados entre si por
un origen o por un destino comun.

Producto manufacturado: Mercancia obtenida por el cambio o transforma-
cion de una materia prima.

Producto semimanufacturado: Mercancia resultante de una transforma-
cion parcial y que aun no es apropiada para el consumo.
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PRODUCTOR: Es la persona que emplea su fuerza de trabajo en la fabri-
cacion de bienes o en la prestacion de servicios.

PROMOCION: Conjunto de técnicas utilizadas para fomentar en los con-
sumidores el deseo o la necesidad de comprar un bien o servicio.

Un concepto mas técnico indica que promocion es el conjunto de técnicas
integradas en el plan anual de marketing para alcanzar objetivos especifi-
cos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el iempo
y en el espacio, orientadas a determinados publicos.

PROPAGANDA: Publicidad desarrollada para propagar o difundir un pro-
ducto comercial, una materia, un espectaculo.

Muchas veces un slogan sintetiza en una frase un concepto creativo de la
marca.

PUBLICIDAD: Conjunto de técnicas de comunicacion social con que se
anuncia o da a conocer un producto 0 un servicio para que se consume o
utilice.

Publicidad deriva de hacer publico un mensaje sobre algo o alguien; y, 1o
contrario de ello, es mantener en secreto.

RENTA: Flujo de salarios, intereses, dividendos y otros ingresos que reci-
be un individuo o una nacién.

RENTABILIDAD: Representacion monetaria de una relacion que existe
entre el capital invertido y los rendimientos netos obtenidos de €l, expresa-
do generalmente en forma de porcentaje.

SERVICIO: Producto de la actividad del hombre destinado a la satisfac-
cion de sus necesidades, que no se presenta bajo la forma de un bien
material.

SLOGAN: Término que designa la propuesta fundamental del comunicado
publicitario. Condensa, descriptiva o elipticamente, el argumento que ha
de despertar la motivacion para la compra de un producto.

TALLER: Artesanalmente, es el espacio fisico en donde se realiza un tra-
bajo manual, en el que pueden participar un conjunto de colaboradores 0
discipulos formados por un maestro.

Industrialmente, es una subdivision, a menudo en forma de edificio sepa-
rado, en la que se desarrollan algunas operaciones bien determinadas del
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proceso de fabricacion, y que a su vez puede estar dividida en varias sec-
ciones.

UTILIDAD: (1) Contablemente, es la diferencia que resulta entre los ingre-
s0s y los costos de un determinado producto.

(2) Para la economia politica, la utilidad es la capacidad de un bien para
satisfacer cualquier tipo de necesidad del hombre. De esta forma, un bien
resulta mas Util en la medida en que satisface mayormente una necesidad
en comparacion con otro.

VALOR: En general se entiende por valor a la cualidad o al conjunto de

cualidades que hacen que alguna persona 0 cosa sea apreciada.

Dentro de la economia politica se pueden distinguir dos aspectos del valor

de las mercancias:

1) el valor de uso, que representa el fundamento o la esencia del valor
(para que puede servir algo); v,

2) el valor de cambio, que representa la expresion cuantitativa de dicho
valor, en términos de otras mercancias (dinero, siendo asi el dinero una
medida de valor).

VENDEDOR: Es la persona fisica o juridica que procede a vender o que
es parte de un contrato de compraventa. El vendedor es quien debe entre-
gar la cosa vendida y los respectivos titulos de pertenencia o propiedad.

VENTA: Es un contrato consensual, bilateral y oneroso, por el cual una de

las partes (vendedor) se obliga a entregar a la otra (comprador) una cosa

a cambio de un precio convenido.

Se dice que es consensual ya que existe el consentimiento de las partes;

es bilateral, porque intervienen dos partes; y, es oneroso porque el inter-

cambio se lo hace con dinero, no es gratis.

Existen dos tipos de venta:

1. Venta a crédito o a plazos: Es la modalidad en la cual la entrega del
bien o la prestacion del servicio precede a los pagos.

2. Venta al contado: Es la modalidad en la cual la entrega del bien o la
prestacion del servicio se produce al mismo tiempo del pago.

VENTAJA: Es una circunstancia o situacion favorable o de superioridad.

Cuando hablamos de un negocio, siempre relacionamos una ventaja a
una situacion que genera cierta utilidad o provecho.
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PROYECTO DE MARKETING

EMPRESA: “PLATA CREATIVA”
GERENTE: RODRIGO JIMENEZ (BOLIVIA)
LUGAR: CUENCA - ECUADOR

FECHA: AGOSTO DE 1998
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PRESENTACION SINTETICA

“Plata creativa” es una empresa de joyas en plata que produce dos lineas
diferenciadas:

una ornamental y manual y otra obtenida por fundicién en cera perdida
que a su vez se divide en disefios estilizados y disefios clasicos.

Se cuenta con una experiencia de cuatro afos en la rama de joyeria,
estando actualmente establecida en pleno centro de la ciudad de
Cochabamba y habiendo tenido una exitosa participacion en la decimo-
séptima feria internacional de Cochabamba:moda y textiles.

.Los objetivos comerciales son los de ofrecer una artesania contemporéa-
nea y alternativa a las compradoras entusiastas por la joya de plata.

El objetivo de la empresa es vender el 50% de su produccion en el merca-
do local y el otro 50% en el mercado nacional los proximos cuatro meses y
proyectarse al mercado internacional dentro del primer semestre del afio
99.

La organizacion administrativa y productiva de la empresa esté formada
por el sefior Rodrigo Jiménez, gerente propietario y un grupo de trabaja-
dores que realiza su labor en un ambiente especialmente estudiado para
este fin.

Los objetivos del marketing son en esta fase de introduccion:
darse a conocer como empresa y producto para luego crear una demanda
que, ademas, implique lograr una fidelidad por parte de los clientes.

1 SITUACION ACTUAL

1.1 UBICACION.- El taller y punto de venta se hallan juntos (en cuartos
separados), pagandose por ellos un alquiler bajo para la zona. Se
encuentran frente a un colegio de sefioritas, a diez metros de una
esquina y a tres cuadras de la plaza principal; también se encuentra
la universidad estatal a tres cuadras,siendo la tienda una de las dos
rutas obligadas de los universitarios.

Un aspecto negativo de la ubicacion es que la zona esta congestionada

de automoviles la mayor parte del dia y es imposible parquear.También se
tiene el problema de que el ingreso a la tienda es algo estrecho (apenas
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un poco mayor que una puerta normal) pero quizas compensa un poco
una ventana grande que da hacia la calle, que puede ser convertida en
vitrina.

1.2 Mercado - objetivo. — Como mercado primario se tiene a: las univer-
sitarias y como secundario’a empleados publicos de la zona (ambos
para una linea de produccion semi-industrial y de facil modificacion);
otro mercado al que se proyecta ingresar en un futuro es el de profe-
sionales jovenes(con otra linea de produccion manual)

La siguiente tabla "perfil del consumidor” se elabord con datos de una
encuesta realizada en la decimoséptima feria de la moda y textiles en
Cochabamba - Bolivia (no se analizé el mercado de universitarios por falta
de datos, ademas de que conforman el 30% del mercado potencial)
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1.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

LINEA DE VACIADOS

LINEA MANUAL

A. Joya mexicana

Producto vaca:anillos y pendientes
Calidad:baja

Distribucién:por promotores de venta
Promocion:verbal indirecta
Clientes:estudiantes de coleg.,univer-
sidad

Punto débil:calidad

C.Joyeria maya maclean

Producto vaca-perro:(juegos de joyas,
de estilo seudo modernista
Calidad:buena

Distribucidn:local centr.comerc.etc
Promocidn:television
Clientes:profesionales,snobs

Punto débil:estilo no nuevo

B. Joya italiana

Producto vaca:cadenas
Calidad:media-buena
Distribucion:canal con tres intermedia-
rios
(el final compuesto por joyerias)
Promocién:verbal indirecta
Clientes publicos
Punto débil:estan bafiadas con plata
fina.
Por dentro son de plata de calidad
baja

Andlisis de las problematicas.-Toda la produccién de la linea de vaciados
se producira con maquinas nuevas y aunque se maneja toda la informa-
cion técnica, no se sabe como respondera la maquinaria a la altura de

Cochabamba (la bomba de vacio).

No se cuenta con experiencia para manejar un negocio de joyas abierto al
publico por lo que esto puede quitarle atencion a la produccion.

Con el volumen de produccién programado, el mercado puede ser que se
sature en pocos afos por 1o que se hace indispensable abrir sucursales
en otras ciudades del pais (o vender a través de promotores de ventas).

* datos estimados
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1.5 Oportunidades/Amenazas -

Puntos fuertes/Puntos débiles.

Oportunidades

Amenazas

ingresar a un mercado de los
Estados Unidos (Miami).
- ingresar al mercado nacional
- contar con tienda propia.
- trabajar con maquinas
apropriadas.

- incumplimento del socio capitalista

- -aumento de alquileres

- incapacidad de responder inmediata-
mente a requerimientos del mercado.

- solida base tecnoldgica

- conocimientos basicos de
Marketing (con este curso).

- - apertura cerebral.

- - apoyo pasajero de la familia.

Puntos fuertes

- entropia compulsiva de mis sistemas
y estructuras.

- miopia comercial (en tratamiento).
- capacidad muy limitada para seguir
- roles sociales.

Puntos débiles

1.6 Objetivos del Marketing

- aumentar el 100% en cuatro meses el conocimiento del producto en el

grupo: objetivo- primario.

- crear una demanda de producto que en los seis primeros meses llegue
a absorber una produccion mensual de 800 gr. de plata.
- mantener, fieles a la firma, al 10% de los consumidores de los cuatro

primeros meses.
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1.7 Estrategia de Marketing.

PRODUCTO

Producto novedad (vaciado) (grandes

series)
MODELOS IGUALES

Anillos ligeros con lineas simples
Anillos ligeros con lineas clasicas
Aretes ligeros con lineas simples
Aretes ligeros con lineas clasicas
Dijes ligeros con lineas simples
Dijes ligeros con lineas clésicas

*Producto novedad (manual)

Brazaletes cincelados con disefios
ornamentales

PROMOCION (Para fase de introduc-
cion)

Decorar la tienda como las joyerias
populares (vitrinas recargadas de
joyas)(dan idea de precio bajo) y
local no muy elegante pero juvenil.
Volantes repartidos en la universi-
dad,bares juveniles,discotecas.
Desfiles de moda(utilizan nuestras
joyas).

Aprovechar publicidad por pasar la
voZ.

Entregar tarjetas y volantes informati-
vos a todo el que entre a preguntar.
Hacer invitaciones a las personas
que contestaron anterior encuesta.

PRECIOS

*Producto vaciado

precios entre 6.00u$ y 25.00u$
*Producto manual

precios entre 50.00u$ y 70.00u$

DISTRIBUCION

Venta directa.

Venta a través de promotores.
Venta con 2 intermediarios(a otras
ciudades de Bolivia)

Venta con 3 intermediarios (a
Miami).

Una estrategia de marketing en la que se fundara la empresa consiste en
ingresar extranjeros con la produccién a precio de costo (para poder com-
petir con la joya mexicana) a fin de cuadruplicar la produccion y reducir el

costo de produccion en un 49%.

106




10J00 0JUNSIP U0 $ 0z ‘naN eougeq | oblpoy anbedws seylen */
|oueds3 Joua)xe |8 eted
A s9|6u U3 $00¢ | Zeweaidw|| obupoy SaJUBjOA A seialie] *9
S3JURJOA
sobiwy AlieN upoeday g
ugroowoud BIUOS
A BuaA op seusd OIBAlY obupoy OJBAlY IWBIN UB BUBS '
sopeutad
A edoi ap 9|1Js0Q sajuelg A3 BpOW 8p S81saq ‘¢
SOAJJBULIOJU| $002 | Zewaidw| obupoy seyalie) A sajuelop ‘2
sobiwe ‘BSBI9L
© SOUOIOB}IAU| $00g | opueuss{| obupoy BpUSI UgIOBINBNRUY| *|
viele|t|v|e|e|t|b|e|e|H P € |}
SOOIWQUOJ8 |  Ssouewny a[q
SOUODBAISSQO | SOSIN0RY | S0SINdBY |-esuodsay |8IGWsIOI] BIGUISINON | 81qNIoQ  piquidndes uoiodiosag

"866} - NOIOOV 3A NV1d L'} BlqeL

107



:‘...”: e

LA
1 'F E"Il) II\I\

H: N t!ﬂ:_k: 5‘;

i
"_«:

F =u-=‘:

- Em "‘I' i

-."%"I

it :w“_!-'_"r:

L gt

R

s
.|
" |I "
. i B E IIIE I :E' :,'
s e mﬁﬁfﬁ1=
==, , =u

Fre

i &

FEa=s s
e
RS
”ﬁiﬁé

-
RN
=k

it _-"EI’E.. n N

4%-5”
nl—'j .
e

:.IA_E?.. "
e
mll

-.,HLI%':J"HII.. 1t B
j.‘l::# b, ,
B R

45 . ﬁ@jﬂ% :,'I\g.r T M,ﬁi -}IFL.!HL'Q iTE

rﬁ‘t bj}gﬂ = Lﬁ‘*"«.’" ,.'

.",ﬂr o
a:ffﬁﬂ'—# Ir‘_q. i

\|ﬂ||_;rlh:lb sg L .
ERei et icgﬁrt J‘ﬂ-ﬂﬁ%“—:a‘ﬁ N

.'.‘ IT‘I;“'!,; i".-u B

B S e iy sl i M e fFen e s
A s e AL et L e :_E'f.r**
it LS SeDk S S Ry e e :‘-. A S e sl T S T L R it
& ) s et anh i T R A . - -*u.
| B B = T . = . =

. N C!Jﬂ .
"'H_,q_'l T

1. Tﬁ::‘-“ snis e

L i
I *-é J..ﬂu 4"\.5“




ESTUDIO DE MERCADO

EMPRESA: “JOYAS DE PLATA TRADICIONALES”
GERENTE: HILDA CACHI YUPANQUI (PERU’)
LUGAR: CUENCA - ECUADOR

FECHA: AGOSTO DE 1998
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Situacion actual

El taller de Joyas de Plata se inici6 muchos afios atrds. Actualmente se
encuentra ubicado en el centro de la ciudad del Cusco - Perd, en la calle
Triunfo nimero 393, en un lugar muy transitado por los clientes locales,
turistas nacionales y extranjeros.

Mi actividad comercial es principalmente de productos tradicionales
modernos, con un estilo colonial y con innovaciones diferentes, de acuer-
do con las sugerencias de los clientes.

Estos, en su mayoria, son de ingresos alto — medio, que laboran en dife-
rentes instituciones estatales, privadas e independientes, de edad com-
prendida entre 20 y 50 afios; los clientes locales son de un nivel de ingre-
sos medio - bajo , de edad comprendida entre 12 y 50 afos y son en su
mayoria de sexo femenino.

El taller de joyeria es familiar

- Administracion del taller.

Ventas tienda.

Comercializacion.

Asesor contable (fuera de la familia).

- Ayudantes en el taller (fuera de la familia).

Los productos que ofrezco a mis clientes fijos y eventuales varian en
cuanto a diferentes técnicas y disefios y pueden ser:

Productos tradicionales modernos, imitaciones antlguas y otros.
- Anillos, aretes, brazaletes, gargantillas.
- Broches, prendedores grandes y chicos.
- Utiles de escritorio: lapiceros, porta tarjetas, porta lapiceros marcadores
de libros, pisa papel y otros.
- Decoracion, regalos: marcos de diferentes tamarios, floreros, ceniceros.
- lglesias: coronas, potencias, mandas y otros.
Restauraciones.
EI material que se emplea es garantizado de ley : plata 0.950 - 0.970; oro
de 18 — 22 kilates, buena calidad para tener plena credibilidad ante clien-
tes y competidores

Competencia y problemas

- Existencia, alrededor de mi taller, de tiendas de diversos competidores
que ejercen la misma actividad de joyeria y artesania en general
(muchas tiendas — galerias).
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- Los precios de mis competidores son mas bajos porque sus materiales

no son nobles.
- Plagio de producto.

Estrategia

1- El logotipo de mi empresa y el niimero de registro para que el consumi-
dor vea que es un producto garantizado y de calidad

2- Constante innovacion de tecnologia.

3- Subcontrato, otros productos que utilizo en mi taller (ejemplo lapidarios
de piedras y otros en diferentes tamaios y formas y ademas de buena
calidad).

4- Horas de atencion : varian de 6 am — 8 am y de 11 am - 9 pm de lunes
— domingo atencién personal (duefio).

Presentacion y decoracion del taller.

Distribucion: directa e indirecta.

Ventas: taller - tienda (propia directa)

Ventas: galerias (intermediario).

Ventas: ferias locales, nacionales e internacionales.

Promocién: directa — indirecta.

- Ministerio Industria Turismo.

- Mediante periédicos, revistas.

Tarjetas, catalogos.

Entrevistas (television).

Exposiciones organizadas por entidades privadas y estatales.

1

Mi mercado objetivo:

Mi objetivo es hacer conocer mis productos nuevos con miras a un merca-
do exterior hacia Norte América y Europa que tienen una poblacion mayor
con nivel de ingresos alto - medio, de diferente edad y sexo. Se trata de
familias estables con hijos profesionales — estudiantes, dependientes e
independientes, exigentes en la moda actual. Mi producto esta dirigido
principalmente al sexo femenino.

La necesidad de mi empresa es tener un ingreso mayor porque tengo
capacidad de producir y satisfacer las necesidades de mi consumidor.
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Mi objetivo es, pues, aumentar la produccion los seis primeros meses del
afio en un 10% llegando en los seis meses sucesivos @ una produccion
mayor en un 30%.

Andlisis de la competencia y de las problematicas.

El mayor problema en la competencia se halla constituido por diferentes

productores joyeros de varios paises tales como:

e México - su precio de producto es bajo porque su material es de ley
900 y estd subsidiado por el gobierno.

o Taiwan, China - su precio de producto es muy bajo porque existe
mucha mano de obra y barata, con disefios muy accesibles al consumi-
dor.

Debo enfrentar mi competencia buscando muchas alternativas para mi

producto para lo cual debo informarme acerca del comportamiento de los

clientes de mi competencia.

Estrategias

- Asistir a una feria internacional de artesania.

- Hacer conocer el producto mediante revistas, catalogos, periodicos.

- Television, tarjetas personales.

- Decoracion del local.

- Demostracion del proceso de produccion directa en la feria 0 mediante
videos.

- Innovacion directa del producto y aceptando al cliente creador.

El producto serd ofertado en diferentes disefios y gustos del cliente:
Clientes de un ingreso alto,medio, profesionales y con decision propia e
independientes de 25 afios a més. Ofrecer joyas de uso personal (aretes,
anillos y otros) joyas decorativas (cofres, marcos, floreros y otros).Objetos
de oficina (porta tarjetas, lapiceros, ceniceros y otros).

Todos los productos seran con motivos originales, exclusivos que llamen
la atencion del publico.

Los precios de mi producto serén relativamente en porcentaje igual a mi
competidor.

Ofrecer mis productos a clientes que adquieran una cantidad considerable
haciéndoles un descuento de un 5 a un 10%. Aceptar todo tipo de tarjeta
de crédito.

La promocién de mi producto la haria seria mediante catalogos, tarjetas,
television y radio.
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Mis ventas las haria directamente en la feria a los diferentes consumido-
res que visiten la misma,a ellos se les daria una atencion facilitando toda
la informacion necesaria acerca del producto.

La distribucion de mi producto seria en fundas de diferentes disefios
coleccionables del lugar de origen y en estuches.
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ESTUDIO DE MERCADO

EMPRESA : “TALLER CERAMICO”
PROPIETARIOS: FREDDY Y JUAN PACHECO
LUGAR: CUENCA - ECUADOR

FECHA: AGOSTO DE 1998
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INTRODUCCION

El mercado potencial ceramico, es abundante a nivel mundial, extenso a
nivel nacional y grande a nivel local. Con estos antecedentes el presente
proyecto de marketing artesanal, pretende demostrar la facilidad economi-
ca, de rescate, de cultura y de mercado que tiene la ceramica cuencana.

Tomando en cuenta los recursos econdmicos escasos de los que dispone
el taller, la investigacion y desarrollo del mercado, planta sus bases en
elementos estimados y comparativos, mas no en andlisis estadisticos y
matematicos. Si a esto agregamos, en nuestro caso, la experiencia en el
mercado, en la produccion y disefio, asi como la existencia de una compe-
tencia digna, creativa e independiente, que lo Unico que hace es aportar
ideas, rescatar tradiciones y enaltecer a nuestra regién, podemos concluir
que nuestra empresa economicamente es potencialmente facil.

OBJETIVOS:

General:
1- Introducir un nuevo producto ceramico en el mercado.

Especifico:

1- Obtener mayores ganancias (4 000 000/mes).
2- Alcanzar un nivel de prestigio en el mercado.

Situacion actual:

Comercial

Mantenemos un nivel de venta que equilibra nuestras ganancias. La distri-
bucion se realiza a través de intermediarios en tiendas artesanales (no
necesariamente ceramicas) de Quito, Guayaquil y Cuenca, por lo que
creemos que la forma de exhibir y/o la mezcla con artesanias de baja cali-
dad, desvaloriza nuestro producto.

Mercado

Basandonos en los precios de venta de nuestros productos en las tiendas
que los distribuyen, se puede decir que los consumidores potenciales son:
mercado nacional, turistas formales edad (30 — 60 afios) sexo F y M, cul-
tos, ingresos medios altos. En algunos casos conocedores de ceramica.
Personas que valoran lo nacional y lo manual.
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Nuestros distribuidores duplican y triplican nuestro precio de venta.

¢Seria una estrategia distribuir directamente para regular el precio de
venta (al consumidor) de nuestros distribuidores y aumentar el % de
nuestro mercado potencial?

Competencia: general (indirecta)

Taller A (Cuenca). Escultura indigenista (indios) rustica — produccion mini-
ma. Mercado selecto nacional y turistico. Precio bajo considerando el pro-
ducto y precio medio considerando la economia del pais. Diversidad de
producto con una tipologia. Vende todo BARRADO minoristas.

Taller B (Cuenca). Escultura indigena fina. Produccion en serie (media).
Mercado selecto nacional y turistico. Precio de venta alto considerando el
costo de produccion. Diversidad de producto con una misma tipologia.
Vende todo. Disrtibucién por minoristas.

Taller C (Cuenca). Rustica con diseios DIVERSOS extranjeros.
Produccion 100% manual - acabados no ceramicos. Precios bajos consi-
derando su costo de produccion.

Diversidad de producto con diferente tipologia. Vende todo. Distribucion
minorista. Mercado en su mayoria nacional.

Taller D (Cuenca). Artistica con caracter latino. Produccion 100% manual.
Precios muy altos cosiderando su costo de produccion. Diversidad de pro-
ducto con una misma tipologia y de diferente tipologia - con similar acaba-
do. Distribucion directa. Mercado selectivo nacional y turistico. Vende todo.

Especifico (directo)

Taller A (Cuenca). Vajillas con técnica de brufido y negriado, de baja cali-
dad. Produccion minima, 100% manual. Mercado (de consumidores) con
ingreso econdémico medio y medio alto. Precios bajos considerando su
costo de produccion. Vende todo, distribucion directa.

OBSERVACION de nuestros competidores
- Todos tienen producto vaca.

- Todos tienen caracter latino, incluyendo Néstor por su color.

- ElTaller Ay el Taller D son los que mejor estan econémicamente.

- El Taller B tiene buen producto, pero su costo podria ser menor acele-
rando la produccion sin perder sus carcteristicas, como en el caso del
Taller Ay del Taller D.
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- El Taller D es una empresa modelo en comparacion con 10s otros. Sus
precios son muy altos y costos bajos, resultado de un producto no indu-
strial, pero de répida elaboracion manual.

- El Taller C no es competencia actual.ni a mediano plazo porque no pro-
duce lo que nosotros proyectamos, a largo plazo, cuando estemos en
capacidad de introducir la vajilla mejorando la calidad y bajando costos
ya que estaremos en posibilidades y capacidad de hacerlo, previo estu-
dio de la situacion en ese momento.

- Existe un tipo de ceramica que utiliza tecnologia y materia prima de los
Estados Unidos; sus formas se obtienen también por moldes importa-
dos y sus acabados a través de revistas. Se la conoce como Hobby
ceramica. Esta cerdmica por su origen, por su forma y color (disefio)
acapara el mercado medio y bajo en gran cantidad. Dejando el merca-
do medio y alto al producto anteriormente descrito.

Investigacion de mercado.

Consumidores:
Analizando nuestra competencia directa e indirecta,su mercado potencial.

Caracteristicas de nuestros consumidores:

Son habitantes de Quito, Guayaquil y Cuenca en su mayoria; turistas
extranjeros y nacionales. Sus edades estan comprendidas entre los 30 y
60 afios, ocasionalmente personas de menor edad (25 afos mas 0
menos). De los dos sexos, con ingresos econémicos medios (2.000.000
de sucres al mes). Medios altos. Constituyen un minimo del 10% de la
poblacién. (90.000 familias), de estos consumidores el 80% son mujeres
que son profesionales y/o trabajan, con poder de decision. Forman parte
de un hogar con un méaximo de 3 hijos, sus trabajos son de oficina es decir
empleadas. Sus esposos (20% restante redne las mismas caracteristicas).
Este mercado esta compuesto en su gran mayoria por gente blanca o
mestiza, (habitantes generalmente cultos). Son habitantes de ciudad. De
carécter egocéntrico - mas o menos introvertido (que gusta lo diferente)
no son consumistas frenéticos.

A continuacion ampliaremos lo anterior respondiendo a las siguientes pre-
guntas (sélo pondremos las respuestas).

- Gastan 100. 000 sucres de promedio por compra.

- Es un mercado que tiene acceso a créditos.
- Usa nuestro producto como adorno o decorativo.
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- Para regalos, recuerdos (turistas), para decorar nuevos espacios, para
satisfacer su ego.

- Compran con poca frecuencia y limitadamente.

- Usan efectivo y tarjeta de crédito.

- Nuestro producto anterior no ha tenido acogida suficiente en lo que a
precio y relacion con el disefio se refiere.

- El cliente gusta de la presentacion, acabado y motivos, pero el cliente
no se siente impactado de manera suficiente.

Estrateqia de marketing

Producto. — Platones de ceramica de 33 cm de diametro.Disefios andinos
y ecoldgicos en contenido; color y técnica de facil elaboracion en serie, sin
perder su fuerza, caracter y calidad.

Precio. — El precio serd ligeramente inferior a los ya establecidos en el
mercado por la competencia. La forma de aumentar su utilidad se susten-
tard en producciones mas aceleradas (tecnologia) y/o en disefios que
requieran menos mano de obra.

Para regular el precio de venta de nuestros distribuidores, impondremos
un precio tope ligeramente flexible sobre el cual se destinard un % que
corresponderia a la ganancia del minorista. El pago sera con un plazo
maximo de un mes.

Promocion:

- Articulo con logotipo.

- Embalaje de cartdn con nombre y/o logotipo del taller.

- Ficha informativa de las caracteristicas y ventajas del producto y
ademads su resefia historica.

- Venta en cajas de paja toquilla 0 mimbre.

Puntos de venta. — Originalmente se ditribuird y se vendera a los minori-
stas actuales; posteriormente estudiaremos la factibilidad de abrir nuestro
proprio local.

Plan de accion. — Considerando que tenemos nuestro taller en marcha,

basandonos en la experiencia de nuestros competidores, usando su mer-

cado como potencial nuestro y tomando en cuenta lo dificil que nos resulta

realizar una investigacion formal, objetiva y estadistica de mercado, nue-

stro plan de accion seria:

- Redisenar un producto propio y original,que procure recoger lo positivo
de la competencia, dotandole sin duda alguna, de nuestro caracter y
prestigio.
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- Disenar el logotipo.

- Crear un nuevo nombre para la empresa.

- Disefiar |a ficha informativa.

Los anteriores 4 puntos seran realizados por una sola persona, en el tiem-
po maximo de 2 meses y con un costo de700 000 sucres mensuales; las
fichas o tarjetas seran realizadas por una papeleria de la ciudad en el
tiempo de un mes, por tanto el producto podré ser lanzado al mercado a
finales de noviembre o comienzos de diciembre antes de la época de navi-
dad.

Verificacion. — Para el mes de marzo se realizara la verificacion de nue-

stros objetivos:

- ¢ Incrementamos nuestra ganancia?

- El disefio fue aceptado y por quién?

- Nuestros minoristas nos daran la informacion que requerimos para
plantearnos nuevas estrategias y objetivos.
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PROYECTO DE MARKETING:

“OFERTA EXPORTABLE DE PRODUCTOS ARTESANALES POR
INTERNET”.

PARTICIPANTE: WALTER INFANTE LUIS (PERU).
LUGAR: CUENCA, ECUADOR
FECHA: AGOSTO DE 1998
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Proyecto de marketing

Presentacion

El Ministerio de Industria, Turismo, Integracion y Negociaciones
Comerciales Internacionales — MITINCI, a través de su Direccion
Nacional de Industria — Sub - Direccién de Servicios a la Artesania tiene
como misién fortalecer y promover el desarrollo de la produccion de
la artesania en funcion de la demanda del mercado en los pueblos
artesanos del ambito rural urbano y urbano marginal, de manera de con-
vertirla en una actividad generadora de empleo e ingresos sostenibles en
el tiempo.

EI MITINCI, viene logrando éxitos en la promocion de la artesania peruana
contando con limitados recursos humanos y presupuestales. En tal senti-
do dicha subdireccion cuenta con el siguiente personal:

1 Subdirector de Servicios a la Artesania;

2 especialistas en promocion artesanal;

1 promotor artesanal

2 secretarias

Las actividades programadas en el periodo — 1998 que han tenido gran

desarrollo e impacto a la fecha, han sido las siguientes:

- Concursos y premios nacionales de artesania que estimulan la creativi-
dad presentando la identidad nacional.

- Organizacién de delegaciones de artesanos para su participacion en
ferias especializadas de artesania.

- Formacién y participacion artesanal en aspectos de gestion, de la pro-
duccion y comercializacion de artesania.

- Programa de reactivacion de centros artesanales para el desarrollo de
tecnologia artesanal.

- Asesoramiento para la explotacién de productos artesanales, sobre los
mercados artesanales.

El objetivo del presente proyecto de marketing es brindar un nuevo servi-
cio, el mismo que se le ha denominado ”presentacion de la oferta
exportable de productos artesanales a través de internet”.

Ello para poder captar pedidos los mismos artesanos seran atendidos por
un mercado previamente seleccionado y segmentado por nuestra
Subdireccién. Dicho servicio demandara estrategias para su implementa-
cién que consistira en brindar un servicio gratuito en una primera etapa,
brindado en nuestra Oficina central en Lima debidamente implementada y,
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posteriormente, haciéndolo extensivo a través de nuestras 24 oficinas
descentralizadas y difundiendo estos servicios a través de la prensa €esCri-
ta y hablada y nuestras oficinas comerciales en el exterior de nuestra can-
cilleria.

Situacion actual.

La Subdireccién de Servicios a la Artesania del MITINCI se encuentra ubi-
cada en el primer piso del edificio del MITINCI, situado en un distrito cén-
trico de la ciudad de Lima donde todos los artesanos puedan acceder fail-
mente. Ademas contamos con 24 oficinas descentralizadas a nivel nacio-
nal en la capital de dichas regiones y en el centro de dichas ciudades, fail-
mente accesible a nuestros artesanos siendo el horario de atencion de
lunes a viernes de 8:00 AM a 6:00 PM.

Nuestro mercado objetivo es:

- Todos los artesanos del pais constituidos legalmente (con registros) de
las zonas urbanas y rurales.

- Artesanos preferentemente con capacidad de produccion y dedicacion
exclusiva a la artesania.

- Artesanos de toda edad y sexo.

- Artesanos con nivel de ingresos promedio (300 $ USA).

- Artesanos de preferencia de los niveles de instruccion primaria comple-
ta y/o incompleta

Problemas que normalmente se encuentran:

- Significativa dispersion e informalidad de la actividad artesanal que difi-
culta la actividad promotora del estado.

- Informacién escasa y limitado acceso especialmente de artesanos de
provincia a los mercados formales e internacionales

- Limitada tecnificacion de los productores artesanos y escaso uso de
tecnologias y materiales.

- Falta de accion coordinada y concentrada de las organizaciones involu-
cradas en su promocion y desarrollo.

- Falta de organizacion gremial o asociativa, la misma que no permite
tener una oferta exportable.

Analisis de la competencia y problematica:

La competencia para la Subdireccion de Servicios a la Artesania del
MITINCI, la constituyen las siguientes instituciones:
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- Ministerio de Educacién: Brinda informacion, formacion y capacitacion
técnica artesanal en:tejidos, ceramica, confecciones, etc. , a través de
los centros ocupacionales que se encuentran ubicados a nivel nacional.

- Ministerio del Trabajo: Brinda asesoria para la constitucion de empre-
sas; tiene oficinas descentralizadas en provincias.

- Ministerio de la Presidencia: Brinda apoyo a grupos organizados de
clubs de madres, en formacion y capacitacion técnica para organizar
micro empresas y otorga pequeios créditos. Opera a nivel nacional.

- Ministerio de Relaciones Exteriores: Brinda sélo informacion sobre
oportunidades comerciales y ferias en el exterior (esta informacion es
general), es decir, no es especializada para artesania. (Sede sdlo en
Lima)

Prompex. Comisién para la exportacion entidad del estado, que organiza
misiones comerciales (para mayoristas en todos los rubros) y para gran-
des empresas con sede sélo en Lima. Su servicio no es especializado
para la artesania.

- Asociacién de exportadores — ADEX — organismo privado que organiza
cursos de comercio exterior y organiza la participacion de empresas en
ferias al detalle y para mayoristas y brinda oportunidades comerciales
como informacion. Atiende todos los rubros y sélo para sus asociados
quienes tienen que pagar cuotas mensuales. Sede so6lo en Lima.

- Organismos no gubernamentales(ONGS).

- Promueven la comercializacion de la ertesania, otorgan pequenos
financiamientos, apoyan concursos de artesania. Tienen sede solo en
Lima y son en un numero de 4 ONGS especializadas en artesania.

Como se puede observar la competencia de los servicios que brindan

estas instituciones para el MITINCI no es muy grande, toda vez que nue-

stro servicio es especializado para el artesano y/o empresa artesanal; en
algunos casos complementan los servicios adn no especializados del

MITINCI.

Una ventaja del MITINCI es que es una identidad conocida por los artesa-

nos, por los servicios que presta por més de 20 afios; ademas, tiene una

buena reputacién porque mantiene permanentemente informados a los
artesanos de esa manera el servicio que se les brinda es especializado,
de calidad, de seguimiento y es personalizado. Otra ventaja, es que el
producto artesanal peruano es aceptado en el mercado externo, pues, la
artesania latinoamericana en el exterior se ha puesto de moda, 1o que per-
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mite brindar y actualizar nuestros servicios asi el sistema econdmico y
social del pais se establece en sus politicas, lo que permite tener continui-
dad de accion. Nuestro temor es que el producto artesanal sature los mer-
cados y no hagamos las innovaciones requeridas en su momento.
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OBJETIVO DEL MARKETING

Nuevo servicio: brindar la oferta exportable por internet y captar pedidos
en el término de un afo

Mercado objetivo: (Segmentacion del mercado).

- Artesanos organizados empresarialmente, pueden ser asociaciones,
consorcios, S.R.Ltda., S.A (con personeria juridica).

- Artesanos que hayan tenido buena perfomance en su participacion en
ferias internacionales organizadas por la institucion u otras institucio-
nes.

- Artesanos con taller y/o tienda y oficina, con equipamiento minimo de
un teléfono y/o fax.

- Artesanos con ciertos conocimientos de comercio exterior y manejo
crediticio.

- Artesanos que utilicen catélogos y con listado de precios.

- Artesanos que tengan capacidad de produccién para atender pedidos.

- Artesanos con un nivel de ingresos mensuales superior a los 1,000 $
USA.

- Artesanos con preferencia de instruccion superior, de una edad media
de 30 a 50 aros.

Consumidores.

Los consumidores seran artesanos con los requisitos mencionados ante-
riormente. Innovadores que acepten el reto de incursionar en un nuevo
sistema de captacion de pedidos via internet, dichos artesanos se estima
en el 0,1% del total es decir, 0,1 de 3.000.000 = 3.000 quienes serian nue-
stros posibles clientes o consumidores.

Competencia.

Existe competencia en las empresas privadas, normalmente exportadoras
asociadas en un gremio que se denominan “Asociacion de Exportadores —
ADEX” quién brinda dichos servicios a grandes empresas, pero en otros
rubros, aun no ingresan al ambito artesanal. La diferencia del servicio que
brinda esta empresa privada es que dicho servicio tiene un costo y reser-
va dicha informacién sélo para los socios méas allegados a la presidencia
y/o directiva; no son atendidos todos l0s socios.
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Estrategias del marketing

A) Producto

Son unas hojas de informacién (web) sobre la oferta de productos artesa-
nales peruanos.

Se incluira en esta informacion:

Informacién sobre la artesania peruana (mapa artesanal)

Lineas artesanales principales

Requerimientos para la importacion de productos artesanales (legisla-
cion)

Listado de artesanos:sus productos, caracteristicas, capacidades, con-
diciones de pago, catalogos de principales productos, direccion, teléfo-
no y fax de MITINCI.

B) Precio:

Por ser institucién del estado, el precio del servicio es gratuito, en una pri-
mera etapa de introduccion, pudiendo considerar un precio por el servicio
al incremento de la demanda del mismo.

C) Distribucion.

La oferta exportable de artesania via internet, inicialmente, se imple-
mentara en la oficina sede central de la institucion, comunicando la
demanda de pedidos a los artesanos por teléfono y/o fax de acuerdo a
evaluacion de dicho pedido.

Posteriormente cada oficina descentralizada de la institucién contara
con dicho servicio para los artesanos de provincia, incrementando el
nimero de artesanos atendidos.

D) Promocion.
- Comunicar a los artesanos individualmente y también a través de sus

organizaciones representativas, las condiciones establecidas (por fax),
con las condiciones establecidas mediante oficios invitdndolos para que
se incorporen al sistema. Previamente se realizaran visitas de promoto-
res de artesanos para evaluar su estado situacional, verificando su real
capacidad de oferta.

Desarrollar seminarios de informacion sobre el nuevo servicio; realizar
una conferencia de prensa para el lanzamiento del servicio.

Comunicar a las Embajadas de paises potenciales compradores de
artesanias y a nuestras Oficinas comerciales en el exterior, a través de
la Cancilleria, el nuevo servicio de la institucion :“oferta exportable via
internet .
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Posteriormente, realizar 2 exposiciones itinerantes de artesanias en el
exterior auspiciadas por la Cancilleria para interesar a potenciales com-
pradores.

Para mejorar los servicios, reforzar los conocimientos a los artesanos
sobre: exportaciones (incoterms), oportunidades comerciales, merca-
dos, fuentes de financiamiento, empaque y embalajes, tecnologias,
disefio, moda y otros.

Plan de accion

Actividades

1) Formular y disefiar las paginas (web) con la informacion necesaria
de acuerdo al disefio de este servicio.

2) Segmentacion del mercado: Andlisis y seleccion del padron de arte-
sanos y del listado de artesanos participantes en ferias del MITINCI.
(Determinacion del perfil del consumidor).

3) Convocatoria a nivel nacional e invitacién por fax y notas de prensa
para inscribirse en el MITINCI al nuevo servicio.

4) Seleccion de los artesanos que hayan aceptado nuestra convocato-
ria.

5) Inclusion de los catéalogos de los artesanos en la pagina web.

6) Realizacién de conferencia de prensa sobre el lanzamiento del
nuevo servicio (oferta exportable de productos artesanales por inter-
net).

7) Realizar reuniones y conversaciones con las Embajadas de los pai-
ses potenciales compradores de artesania peruana, informando sobre
nuestro nuevo servicio, asimismo, a nuestras oficinas comerciales de
las Embajadas del Per( en el exterior.

8) Realizar 2 exposiciones itinerantes de artesanias auspiciadas por la
Cancilleria.

9) Desarrollar 2 cursos de reforzamiento para los artesanos sobre:
Exportacion (INCOTERMS) oportunidades comerciales “credito docu-
mentario” fuentes de crédito, empaque y embalaje, tecnologia, disefio y
moda.

10) Ejecucion del servicio .

11) Monitoreo.
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Presupuesto

Mano de obra Tiempo Costo total en SUSA

1 especialista en informatica (1 semana) 100

1 promotor artesanal (30 dias) 300

1 especialista en promocion artesanal | (12 meses) 4800

Total 5.200
" Equipamiento

Computadora e impresora (mantenim.) | 12 meses 1200

Teléfono — fax 12 meses 1200
Total 2400

Infraestructura

Oficina (alquiler) 12 meses 2400

Total 2400

Servicios

Luz 12 meses 1200

Agua 12 meses 500

Total 1700

Notas de prensa

1 nota por 2 meses (1 nota/mes) durante 300

2 meses)

Total 300

Conferencia de prensa

1 conferencia de lanzamiento 1500

Total 1500

Exposiciones itinerantes

2 exposiciones 3000

Total 3000

Cursos de reforzamiento

2 cursos 600

Total 600

Materiales de oficina

Materiales 12 meses 1000

Total 1000

Total presupuesto 18000
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PROYECTO DE MARKETING

EMPRESA: MUSEO ARTESANAL DE GUALACEO
RESPONSABLE: RAUL R. CABRERA
LUGAR: CUENCA - ECUADOR

FECHA: AGOSTO DE 1998
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PRESENTACION SINTETICA

El Museo Artesanal de Gualaceo, es una organizacion de artesanos cam-
pesinos que se dedican a la elaboracion de diferentes productos artesana-
les, sobresaliendo entre ellos los tejidos de paja toquilla, como alternativa
al sombrero tradicional; bordado fino en prendas de vestir asi como tapi-
ces en general; joyeria tradicional de tipo costumbrista decorativa y utilita-
ria; y, tejidos en IKAT como parios, chales, bufandas y ropa de alta costura
confeccionada con este producto.

Nuestra organizacién se dedica en gran parte de su tiempo al rescate cul-
tural y a la promocion artesanal,contamos para ello con el trabajo técnico
profesional del CIDAP. Ademas, un departamento de coordinacion entre
los artesanos productores, la organizacion y el mercado consumidor.
También ofrecemos informacion turistica calificada y para estudiantes que
hacen sus trabajos para tesis de grado.

Una sala de exhibicién que se encarga de mostrar al turista nuestra identi-
dad cultural y los procesos mediante los cuales las diferentes materias pri-
mas dejan de ser tales y se convierten en elgantes piezas artesanales.
Nuestra filosofia de accién se basa en lograr que el artesano no dependa
del intermediario y pueda mejorar sus ingresos, recibiendo por sus pro-
ductos precios justos tal como los que recibiria en el mercado informal.
Para tal efecto, en nuestra organizacion contamos con personal calificado
y dedicado a tiempo completo a su trabajo.

Un departamento contable que esté siempre al dia con los cardex, facture-
ros, notas de compra, entrega, documentos bancarios, mas documentos
contables del sistema comercial.

El Departamento de Coordinacién conjuntamente con la Subdireccion de
Promocion se encargan del control de calidad, de seleccion de artesanos
en cada rama, registro de documentos contables y del enlace entre pro-
ductores y consumidores.

SITUACION ACTUAL

Nuestra ubicacion actual es la de un grupo organizado y con una estructu-
ra previamente planificada, con productos de alta calidad de los cuales
aun se distinguen como de Tipos Ay B. Esto nos pone al frente de nuestra
competencia.

Nuestro mercado esta enfocado hacia el turismo nacional e internacional
que visita la zona.

El consumidor nacional es de clase media/ alta, son gentes a las que les
qusta las piezas exclusivas,coleccionistas o simplemente apasionados de
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lo bello. Cuentan con ingresos econémicos suficientes, cuentan con una
educacion media como promedio y que gustan gastar su dinero en pro-
ductos suntuarios.

El consumidor internacional es de clase media, con suficientes ingresos
econémicos, con un buen estatus social, nivel de educacion adecuado,
con gustos exclusivos, que viaja buscando algo diferente, artesanias que
cumplan con los elementos de estética y belleza, es decir piezas utilita-
rias, decorativas, faciles de transportar y de uso especial.

Estamos conscientes que nuestra competencia leal o desleal, tiene

muchos productos similares a los nuestros, pero la calidad y la diversidad
de los productos marcan la diferencia.
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ANALISIS DE LA COMPETENGIA Y DE LAS PROBLEMATICAS

En la zona esta ubicado el Proyecto Museo Artesanal de Gualaceo que
tiene como sus competidores mas importantes a:

El Museo Comunidad de Chordeleg,nuestro primer proyecto de esta
naturaleza.

La organizacion M.C.CH. del Azuay y Cafiar y la Asociacion de
Artesanos de San Juan.

Ellos ofrecen productos similares, pero como ya lo dijimos antes, siem-
pre contamos con algo diferente que nos identifica y nos diferencia,
Ellos, por el momento cuentan con unas 60 familias mientras nosotros
tenemos 80 familias organizadas que involucran unas 500 personas.

Frente a nuestra competencia nos encontramos con desafios importantes
tales como:

Ellos cuentan con un catalogo muy bueno que lo financia el Alcalde del
pueblo, como es una organizacion de caracter politico, el apoyo va diri-
gido a un voto que asegure una reeleccion.

Nosotros estamos buscando el financiamiento necesario para también
contar con nuestro catalogo y, ademas, contar con tripticos de la orga-
nizacion, con tarjetas personales y mapas informativos de la region.
Ellos se encuentran en un lugar estratégico por tener su local de ventas
junto al parque central, pero nuestra estrategia es la de cubrir el merca-
do nacional con nuestros productos en especial el mercado de Quito y
Guayaquil, que es nuestro mercado especifico.

OBJETIVOS DEL MARKETING

Entre los objetivos principales del MARKETING nos planteamos:
a) Incrementar en un 10% nuestra produccién en el mercado internacional

en un lapso de 9 meses.

b) Mejorar el sistema de elaboracién de costos reales en 6 meses.
c) Contar con un adecuado sistema de promocion nacional e internacional

en un ano.

ESTRATEGIA DEL MARKETING

Si tomamos como punto de partida las llamadas “4 P” del MARKETING,
nuestro plan de accidn seria:
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PRODUCTO.

Nuestro producto es de uso mdltiple, que redne las caracteristicas indis-
pensables de calidad y belleza, podemos adornar una mesa, una sala,
una oficina, una feria etc, y siempre a la expectativa de la innovacion del
mercado y la diversificacion del producto.

PRECIO

Nuestro sistema de fijacion de precios estd basado en un actualizado y
eficiente estudio de MARKETING, de tal manera que podemos garantizar
un costo real al consumidor y un precio justo al producto, tomando en
cuenta que nuestra artesania tiene una vision de belleza tradicional, es
parte de una cultura propia e identificacion y es una estrategia para rete-
ner al artesano en nuestra tierra y evitar la migracién de éste hacia las ciu-
dades.

PROMOCION
Si queremos salir adelante, nuestro mecanismo de promocion tendra que
ser agresivo, dindmico y variado.

1. Colocaremos muestras en lugares de mayor afluencia turistica como en
hoteles, agencias de viajes, vitrinas en los aeropuertos y buscaremos
participar en ferias especializadas.

2. Elaboraremos catalogos que describan lo mas posible el por que, como
o0 donde se hace cada artesania, asi como boletines informativos afines
a nuestra causa y ellos seran publicados en dos idiomas al menos
Inglés/Espariol.

3. Confeccionaremos ballas publicitarias en las principales vias de comuni-
cacion en el pais, para crear una imagen de importancia y solidez de
nuestra organizacion ante nuestros consumidores y en el turismo viajero.

PUNTOS DE VENTA

Naturalmente, como ya contamos con nuestra sala de exposicion dentro
del Museo Artesanal, continuaré siendo alli nuestro centro principal. Pero
si pensamos en mejorar expansivamente nuestras ventas, buscaremos en
un tiempo prudencial de un afio como méximo, un local adicional cerca o
dentro de un lugar mas accesible al turista y facilitar su conocimiento y
nuestro mercado.

PLANES DE ACCION

Hemos elaborado una agenda marketing, contamos ya con 15 afios de
experimentacion en el campo artesanal, no tenemos una fecha de finaliza-
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cién, sino cuando el artesano de la zona sea autosuficiente para manejar su
proprio proyecto y nosotros estemos en capacidad de entregar el mando a
la comunidad y dedicar nuestro esfuerzo como proyecto piloto a otro pueblo.

PREVISION DE GASTOS

El financiamiento, estd inicialmente estructurado con asignaciones guber-
namentales en una cantidad que cubre los sueldos de los trabajadores de
la organizacion. Con fondos de la O.E.A. se realiza el trabajo de investiga-
cion y publicacién de material grafico afin a nuestro trabajo y de el de la
comunidad para el mantenimiento y mejoramiento del campo productivo y
comercializacion.

VERIFICACIONES

Ya enumeramos antes, los objetivos, los tiempos y las acciones a realizar
para llevar adelante este proyecto, en este momento nos toca planificar e
iniciar a ejecutar el proyecto con las enmiendas que para el caso amerita.

DOCUMENTOS ACCESORIOS

Incluimos documentos accesorios dentro de nuestro proyecto, que contie-
nen hojas de curriculum vitae de los trabajadores,anélisis de costos,resul-
tados de inventarios, investigaciones, etc. los mismos que reposan en los
archivos de la Institucion.

PRESENTACION SINTETICA

1. Nuestra organizacion es de naturaleza artesanal, en ella ofrecemos a
nuestros consumidores objetos de lana, paja toquilla, bordados, joyeria
y ceramica.

2. Ofrecemos variados productos, con excelente calidad, informacion
especializada y documentos de ayuda al turista.

3. Nuestro proyecto se encuentra elaborado desde 1983, hasta 1993 en
Chordeleg,como Museo Comunidad y ,desde 1993 hasta 1998, como
Museo Artesanal en Gualaceo.

4. Nuestra filosofia de accion es la de asistir a los artesanos con cursos
de mejoramiento de calidad, tinturado quimico y natural, mejoramiento
de disefios y concientizacion del artesano.

5. Nuestra planilla de dirigentes esta conformada por:

- Jefe de contabilidad o subdirectora financiera

Subdirectora de promocion.

Coordinador del proyecto.

Promotor o trabajador de campo.

Secretaria.

1
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Somos una organizacion artesanal y cultural dependiente del CIDAP.

Los principales objetivos de nuestra organizacion son:
Reforzar el mercado nacional.

Ingresar al mercado internacional.

Realizar un efectivo estudio de costos y precios.
Mejorar nuestra imagen frente a nuestra competencia.

Nuestras estrategias de MARKETING son:

- Diversificar nuestros productos con disefios originales.

- Mantener un efectivo control de calidad.

- Contar con un real estudio de costos y precios.

- Dinamizar nuestro sistema de promocién en todos los niveles.

- Mejorar nuestro trabajo de distribucion.

- Ofrecer servicios complementarios al turista, al artesano y al estudiante.

- Crear objetivamente la necesidad en nuestro consumidor, para atraerle
hacia nuestro mercado y lograr un producto VACA y dirigirnos hacia la
innovacion inmediata para no caer en un producto PERRO.
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ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION
¢Cudantas formas de distribucion tengo?

En el proyecto Museo Artesanal canalizamos la distribucion por tres cana-
les que son:

A. - Canal directo (P.C.).

El turista llega a nuestro almacén, adquiere un producto directamente del
productor, nos devuelve la informacion a través de sus comentarios y
sugerencias, dice si el disefio, la calidad, el tamafio, el color o la forma
deben mantenerse,mejorar o renovarse.

Es la distribucion directa Productores - Consumidores.

B. - Canal con un estado intermedio (P.D.C.).

En esta fase el consumidor no tiene contacto directo con nosotros, es el
caso de pedidos directos de Quito o Guayaquil, Museo - almaceén, llega-
mos al consumidor por medio de un detallista que es el duefio de un
almacén, el nos pide lo que su consumidor le compra.
La distribucién es: Productor - Detallista - Consumidor.

C. - Canal con dos estados intermedios (P.M.D.C.).

En esta fase de distribucion nos encontramos cuando un intermediario
solicita a través del CIDAP, es decir, tampoco tenemos contacto con el
cosumidor sino que nos basamos en lo que el detallista nos indica y lo que
su mercado necesita. En este caso, como el CIDAP es un centro de aco-
pio, resulta ser el mayorista.

Aqui la distribucion es: Productor - Mayorista — Detallista - Consumidor.

NUESTRA ESTRATEGIA

Investigar cuél es el mercado de nuestro Detallista y llegar directamente a
él para que nuestros precios sean mejores y logremos tener una mayor
realidad frente al costo total de nuestro producto.

VARIABLES DE SEGMENTACION

En este punto hacemos una foto 0 una radiografia de nuestro consumidor
a través de las llamadas variables de segmentacion y estudiamos su:
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GEQGRAFIA. ;Dénde viven? ;Cual es su ubicacion geografica?

DEMOGRAFIA. Analizamos cudl es su indice de natalidad, de mortalidad,
su sistema de inflacién y todo lo que realmente es su entorno.

ESTILO DE VIDA. ;Cémo es? Su edad, su poder de decision, su capaci-
dad adquisitiva etc.

COMPORTAMIENTO. Es egocéntrico, es introvertido. ¢Como es nuestro
cliente?

Este analisis nos muestra una imagen de perfil de nuestro consumidor o
puede ser también de nuestro Detallista 0 Mayorista. Este es nuestro caso
ya que comercializamos en tres fases de las tantas posibles.

El consumidor final es el que compra el producto en el local de ventas, en
este caso de nuestro Detallista, y éste entrega una tarjeta de seguimiento
que facilita llevar una estadistica clara de como y cuél es su consumidor,
que compra cudl es su gusto y muchas cosas mas.

A QUIEN VENDER.

En las variables geogréfica y demografica analizamos:

UBICACION

AREA: Es el espacio donde vive, su mundo.

AMBIENTE: El medio donde vive ¢, es moderno, es tradicional,
como es?

HABITANTE: Es la densidad poblacién que le rodea, cuanta
gente vive junto a él, el pueblo es grande o
pequeno.

DEMOGRAFIA

EDAD: Cuando un nifio compra claro que se preocupa
por tener todo, pero no le importa donde se com-
pra ni como.

SEXO: Analizamos en una sociedad x, quienes hacen las

compras: la mam4, la empleada, qué compra
mama y qué compra papa

NUCLEO: Cémo esta conformada su familia. ¢ Es numerosa?
Si es asi, posiblemente no tendra ingresos sufi-
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ECONOMIA
INGRESOS:

PROFESION:

ETICA
RELIGION:

RAZA:

MINORIAS:

ESTILO DE VIDA.
AUTONOMIA:

DEPENDIENTE:

POD. DE DECISION

AMBIENTE
METROPOLI:

cientes para comprar mucho ni muy seguido. Es
importante saber con quién estamos tratando.

Miremos a nuestro consumidor en qué nivel
economico se encuentra: bajo, medio, medio/alto,
o alto. De esto dependera si es 0 no un consumi-
dor potencial.

Es muy importante analizar cuél es la profesion
del consumidor, saber como son sus ingresos Si
son suficientes y permanentes, si es adinerado, en
qué nivel cultural esta ubicado.

Debemos conocer si nuestro cliente tiene una
creencia igual a la gran mayoria o se distingue por
algtn rasgo especial 0 es musulman, judio, ateo,
etc.

Es de raza blanca, negra, o mestiza 0 como es,
esto es muy Importante ya que para cada consu-
midor existe una estrategia diferente

Si existen minorias raciales estudiaremos deteni-
damente qué productos se adaptan a sus necesi-
dades, gustos y estatus social.

Analizaremos si el consumidor es independiente,es
decir, si piensa y actda por si mismo.

Si este cliente no piensa ni actua por si
mismo,podemos considerar que no €s un consu-
midor efectivo.

Es notorio que si un consumidor no es indepen-
diente no tendra poder de decision por lo tanto no
s un buen cliente.

Nos fijaremos igualmente en donde vive.
¢ En la gran metrdpoli?
. En la gran ciudad?
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ECOLOGIA:

PERSONALIDAD:

INTERESES
CONSUMISMO:

MODA:

¢ En el arearural?

De esto dependerd para conocer qué estrategia
escoger para crear la necesidad y llegar en el
momento justo a nuestro consumidor objetivo.
Dependiendo del tipo de producto que estemos
ofreciendo veremos si nuestro consumidor ama la
ecologia, es conformista, qué mentalidad tiene; es
importante saber que le dice a él el color verde,
para saber qué venderle.

Es muy bueno conocer qué personalidad tiene,
como estd educado, como enfrenta a la sociedad
y veremos Si es:

- egocéntrico

- tolerante

- extrovertido

- introvertido.

Podemos ver cudl es su preferencia al comprar, tal
vez cosas raras, tradicionales, histéricas o cual-
quier cosa.

¢,.Como es nuestro consumidor?

Si es un consumidor medio raro, egocéntrico,
puede ser un consumista y conformista y a la vez
no buscar nada esclusivo, sélo vive el momento.
Entonces no es un consumidor efectivo.

O, si nuestro consumidor es una persona que
camina con la moda, nuestra estrategia de distri-
bucién sera especifica y dirigida a este tipo de
consumidor.

COSUMIDORES POTENCIALES

Consumidores potenciales son todos. Es decir algo que no puedo tenerlo
como objetivo. Debo seleccionar y dirigir mi objetivo a los consumidores
posibles y los efectivos tal vez encamino mi estrategia al 20% del total de

consumidores.

De ellos me pueden comprar los:

- que tengan ingresos econdmicos buenos y estables
- que tengan interés por mi producto

- que tengan acceso a mi producto.
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EJEMPLO:
- Si'mi consumidor vive en la gran metropoli, comprara en la BOUTIQUE.

- Sivive en la ciudad, comprara en el CENTRO COMERCIAL.
- Sivive en el area rural, comprara en la FERIA del pueblo.

LO QUE ESTA CLARO ES QUE TENGO QUE COLOCAR Mi PRODUC-
TO EN EL SITIO EXACTO DONDE ESTA MI CONSUMIDOR.
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