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PRESENTACION

El presente trabajo constituye el informe final pi@yecto de graduacion, solicitado
por la Universidad Latinoamericana de Ciencia ynbémgia, como requerimiento para optar
por el grado de Maestria en Administracion de Esgsecon énfasis en Mercadeo, fue
elaborado especificamente en la empresa La Cdaa Bantys.

El documento pretende ser un instrumento de apaya dicha empresa, ya que por
medio del mismo, esta podra tomar decisiones yiffdan a futuro, en lo que respecta a

nuevas alternativas de distribucion.
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RESUMEN EJECUTIVO

Se desarrollé6 un plan de mercadeo para la intradluate la panty’ media marca
Oscar de la Renta al mercado nacional para el @@t. 2Fue necesario recolectar una gran
cantidad de informacion, necesaria para el desawel mismo. La informacion se obtuvo de
distintas fuentes como: oficina de contabilidadadgenda La Casa de las Pantys, entrevistas a
los sefiores Errol Cruz y Jaime Ospina, gerentasefias de dos importantes compafias, que
se dedican a la venta al por mayor garity’ medias.

Los principales resultados de la investigaciondodos siguientes: el mercado de las
“panty’ medias de nylon se mantiene estable versus byg&los mediante combinaciones de
nylon y “lycra”, el mercado meta para nuestro producto son lgsresimayores de 35 afos y
con ingresos limitados, existe una marca lider goa cobertura geografica muy amplia
(Corazon), hay varios productos participando aoteate, sin embargo los margenes de
utilidad que se le sugieren al detallista son majpd solamente un 30% sobre el costo.
Ademas en los puntos de venta se observd ausencial e@stado de los mostrarios del
producto, falta de incentivos a los vendedores, etc

Existe la oportunidad de patrticipar en el mercanio €ste producto y se establecio el
objetivo de vender en el afio 2001 la cantidad ¢g2®lunidades del producto. Para alcanzar
ese objetivo se establecieron las estrategias amae®n Producto, Plaza, Promocion, Precio
y Servicio. Algunos de los cambios que se tiedangados de hacer son: la modificacion del
empaque del producto, para hacerlo mas elegaritamativo, darle a los distribuidores un
producto que lo puedan vender con un margen del gl¥fe el costo, estar al tanto que en
cada punto de venta exista un mostrario y que sgeetre en buenas condiciones, el precio
del producto sugerido para las empresas seradnfarde la marca lider, brindar un excelente
servicio a los distribuidores, etc.

Existe la posibilidad de contratar al sefior Albedtménez como representante de
ventas. El se dedica a vender producto de la cemgia en la Gran Area Metropolitana y
tiene muy buenas relaciones con gran cantidad gersercados y tiendas importantes,
haciendo més facil la introduccion del producto.

Basandose en la informacion obtenida y en lastegtess que se pretende lograr, se
confeccionaron los estados financieros proyectgus la compafia para el afio 2001,

mostrando utilidad para el primer afio de introddicdel producto.

Xiii



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se va a dakarpara la tienda La Casa de las
Pantys, empresa que se dedica primordialmentevania al detalle depanty’ medias. La
administracion del negocio tiene el deseo de inooas en la distribucion al por mayor de la
marca de panty’ media Oscar de la Renta que se importa en foxogva de El Salvador.

En estos momentos cuenta con una serie de faajoeson muy positivos para
lograr esta introduccién como: capital ocioso,ammiento del producto de la competencia,
espacio de almacenamiento, amplia experiencia erenéa del producto a desarrollar (15

afos), buenas relaciones y apoyo del fabricanestéeproducto.

El plan va a ser de mucha ayuda por las siguieareses:

. Le va a servir a la administracién como un documeettrabajo

. Es un documento en el que se detalla acciones iispecde mercadeo
dirigidas a objetivos especificos. Ademas estéaecado en un determinado ambiente

. El plan de mercadeo identifica oportunidades deocieg y sefala como
penetrar, capturar y mantener posiciones deseadagreados especificos

. Define los objetivos, programas, estrategias yguouoientos, que determinan
el futuro de la empresa

. Es un instrumento de comunicacion que integra aicagrente todos los
elementos de la mezcla de mercadeo

. Es la brdjula que marca el norte a seguir

En el capitulo I, se formula el problema, su imaocia y propdésitos del estudio,
ademas de los objetivos generales y especificambiEn se definen en este capitulo en forma
conceptual y operacional, las variables incluidasldgrabajo.

El capitulo 1l expone el Marco Teodrico, el cualréapaldo a esta investigacion. Los
aspectos tedricos que se detallan aqui, permairg&ctor relacionar los hechos, las variables
y conocer el sustento que bibliograficamente furefgmeste estudio.

El procedimiento metodolégico utilizado en el diasgtico y en la elaboracion de la

propuesta se muestra en el Capitulo I11.
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Dentro de este, se hace referencia a los sujetisentes de informacion, a la
descripcién y validez de los instrumentos y a loareces del estudio.

En el Capitulo IV, se presentan los resultadosadevestigacion, logrados a través de
los instrumentos aplicados.

Las conclusiones obtenidas con base en los resslfa@sentados en el Capitulo 1V,
ademas, de la incorporacion de las recomendactendintes a brindar esas alternativas para
la introduccién de laganty’ media en el mercado nacional se mostraran emeit@o V.

En el Capitulo VI, se presenta la propuesta pamtiaduccion de lapanty’ media.

En esta seccidn se define la oportunidad existehtghjetivo del plan, las estrategias a seguir

para alcanzar el objetivo propuesto, asi comodstos y controles del mismo.



CAPITULO |

PROBLEMA Y
PROPOSITOS DEL
ESTUDIO



A. El problema y su importancia

1. Aspectos situacionales

La Casa de las Pantys se funda en el afio de 188Bda los sefiores empresarios
Gilbert Aued, Walter Sagot y Samuel Yankelewitz idiecon iniciar una tienda que se
dedicara a la venta depdnty’ medias como su principal actividad. Ellos peeciben el
mercado la ausencia de un negocio enfocado a ofuecexcelente surtido y buenos precios
de “panty’ medias. Los que existian en ese momento y Hastecha eran empresas que
vendian una gran variedad de articulos dentrogledales se encontraban lasifity’ medias
como una linea mas; y no como la principal actiida la tienda.

Mas tarde se incorporan otras dos lineaspmartjuisetté y la ropa intima. Los tres
productos descritos representan actualmente el 80%,y 9% respectivamente de la venta

total del negocio.

a. Ubicacion

La empresa se ubica en el centro de San José |@m@tvenida central y segunda, calle
2, lugar donde renta un local comercial de 200 ssetuadrados aproximadamente. También
cuenta con una bodega a cincuenta metros de ldatiqone tiene un area de 100 metros
cuadrados.

b. Recurso humano

En la organizacion laboran 14 personas entre allasidministrador, una cajera, diez
vendedores, un bodeguero y una miscelanea. Ehitrador es el sefior Ronald Rivera, que
tiene 10 afos de laborar para la empresa y cuentanacha experiencia en este negocio. El
resto del personal en su mayoria son empleadomasrde tres afios de laborar y poseen muy
buen conocimiento del producto que venden.



c. Contabilidad

Existe una oficina de contabilidad para el grupaidedas que esta formado por El
Palacio de los Palacios, El S6tano y La Casa dBadosys. Esta oficina lleva el control de las
cajas que se realizan a diario, los movimientoscdr@rs, las cuentas por pagar a los
proveedores, las planillas, las obligaciones tdabas, etc. También se confeccionan todos
los reportes que necesite la administracion degoiek de las tiendas, como por ejemplo,
historiales de ventas.

En esta oficina laboran dos personas, un contador guxiliar de contabilidad, que

son los encargados de realizar las labores desantariormente.

d. Medios de comunicacion

Desde el inicio tuvo una gran aceptacion por paetéos clientes, lo cual se reforzo a
través de los afios mediante el apoyo de los medi@@municacion masivos, principalmente
con Canal 6 y La Nacion S.A.

A finales de los afos ochenta y principios de logenta tenia con Canal 6 una
negociacion muy buena en la que obtenia precios lmajos en los contratos, gracias a la
buena relacién con el sefior Mario Sotela. Estagratms consistian en el pago por adelantado
de un afo de publicidad, con un volumen de 4,38a<12 diarias) de 30 segundos cada una.
Mas tarde el canal pasa a manos de la empresat®gpn® se vuelve a obtener esos precios.
Estas 12 cufias se dividian entre el grupo de negjon la proporcion en que los accionistas
lo decidieran.

Con La Nacion la historia es distinta, poco a pseo/a disminuyendo el volumen de
publicidad debido al fuerte aumento en los preciesyltado de los incrementos en la materia

prima, la madera. Hoy en dia, solamente se hacerusl mes de Diciembre.

e. Compras a proveedores

La mayoria de los productos que vende se compiainiente, excepto lapanty’

media Oscar de la Renta. Espafity’ se importa de El Salvador a la empresa Distribad
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Daniela S.A. Esta es una empresa que cuenta conoderno equipo, debido a que hace
aproximadamente un afio se les quemo la fabricaigran que renovar toda su maquinaria.
Afortunadamente no hizo falta producto, debido a ufabrica tenia en otro edificio gran
cantidad de producto terminado.
Esta ‘panty’ media comenzo a venderse en forma exclusiva paCésa de las Pantys

desde el afio de 1990 y ha tenido buena aceptagigrape de los clientes.

f. Misién

La Casa de las Pantys apunta a comercializar eneetado nacional una
amplia variedad de productos enfocados a la muer,alta calidad y buen precio,
concentrandose en el negocio de lganty’ medias, tanto las de nylon como las de
combinaciones de nylon ytra”, dirigidos a un mercado muy amplio que abarcarnageres
mayores de 15 afios, obteniendo como minimo unangendel 30% sobre costo.

Intenta hacer de Oscar de la Rentapanty’ media que ocupe el segundo lugar en el
mercado de laspanty’ medias fabricadas a partir de nylon y de texgneesa, a través de la
venta directa en la tienda y de otros distribuidpd@ndoles un margen mayor del que ofrece
la competencia, ademas de muy buen servicio. Téeng meta financiar su crecimiento
interno mediante el uso de la deuda, asi comaatilsu relacion precio:ganancia y bajos

costos.

g. Vision

La Casa de las Pantys desea ser una de las phiscipendas de La Gran Area
Metropolitana en la venta al detalle gmhty’ medias e ingresar en el negocio de la venta al
por mayor con la marca Oscar de la Renta, convttise a mediano plazo en el retador de
Corazon, lider del mercado.



h. Estructura organizativa

A continuacion se muestra el organigrama de lalien

Cuadro N°1

Organigrama

Duefio
Presidente
[
[
| Administrador | |Oﬁcina de contabilidad|
[
Cajero | |Vendedores| | Bodeguero | | Miscelaneo|

El duefio tiene la funcidn de supervisar el negamiogeneral y tomar decisiones
importantes relacionadas con este. Algunas ds astidades son: la supervision del trabajo
del administrador, la organizacién de las campaniddicitarias, la introduccién de nuevos
productos para la venta, etc.

El administrador es responsable directo del furanigiento del negocio, tiene a cargo
las actividades de importancia como: encargad@asledmpras, ventas, manejo del personal
gue se encuentra bajo su mando, etc. Reportatatitente al duefio y mantiene mucha
comunicacion con la oficina de contabilidad.

Para los deméas puestos, su titulo ilustra muy kefuncion que cumplen en la
organizacion.

Las funciones de la oficina de contabilidad yaescdbieron anteriormente.



i. Histérico de ventas

El volumen de ventas se ha venido incrementaratta @fio, presentando alzas

importantes en los meses de Noviembre y DiciembBYecontinuacion se muestra un cuadro

con las ventas de los ultimos tres afios desglogamases. Estas son las verahsletallede

La Casa de las Pantys, no se muestran ventas algyar, porque precisamente es el negocio

en el que se desea ingresar.

Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
TOTAL

Cuadro N°2

Ventas al detalle

1998 1999 2000
12,924,641 13,996,57. 14,405,90!
12,843,24. 13,080,07. 13,814,46:
11,997,720 14,008,56. 14,342,05!
10,830,84. 11,348,01: 11,505,78!
11,136,38: 13,040,96° 13,416,97.
12,455,711 12,291,518 13,111,29.
14,012,31- 14,051,301
15,018,54! 14,953,70:

13,329,28! 13,326,82
15,224,971 14,174,58:
17,162,19- 18,076,93:
27,714,73:  30,875,70
174,650,60 183,224,76  80,596,47t

j-  Tipos de “panty’ media vendidos

En La Casa de las Pantys se vende una gran vériedg@panty’ medias. Se pueden

clasificar segun su materia prima en nylon o comiones de nylon ylycra”.

pueden clasificar por su textura y brillo. Ver di@a

También se



Cuadro N°3

Clasificaciéon de laspanty’ medias

PANTY
MEDIAS
I
[ ]
NYLON LYCRA
I I
[ ] [ | ]
Textura Textura Textura Textura Maternales
Gruesa Extra fina Extra fina Gruesa
(Oscar de la Renta)
|
[ | ]
Brillantes Sin brillo Medicadas

(varices)

* Los hechos a partir de nylon Son ‘panty’ medias mas econdémicas, pero con el
inconveniente de que no ajustan en la pierna tamtoéno los fabricados a partir de
combinaciones de nylon yytra’, ademas tienen una vida util menor. Lzafity’
media marca Oscar de la Renta pertenece apkasty’ medias fabricadas 100% a
partir de nylon. En esta categoria de nylon, legsdabricantes que mezclan un 98%

de nylon y un 2% delycra”, tratando de lograr un mejor ajuste.

* Los fabricados a partir de combinaciones de nylon ylycra” En esta categoria las
mezclas son de 85% nylon y 15%gcta” aproximadamente. Tienen la desventaja de
ser mas caros, pero con una serie de cualidades womejor ajuste, mayor vida Util,
mejor apariencia y algunagpdnty’ medias con cualidades medicinales, por ejemplo,

las medicadas para ayudar a las mujeres con prabldenvarices.

En el anexo 9 describe el origen y desarrollopdetiucto en una forma muy
breve, pero interesante.
En un estudio que se realiz6 en la tienda La CadasiPantys, donde se comparo el
volumen vendido en 1999 dednty’ medias versus el vendido en el afio 2000, el tadal

fue el siguiente:

Las ‘panty’ medias de nylon representaban el 56% del nimemndiades vendidas y

las de combinaciones de nylonlycra” el 44%. Esta distribucion parece ser establaas
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de los ultimos cinco afios, como lo coment6 el séffool Cruz (ver anexo 1), gerente de

Corporacion J & E S.A., distribuidores de las mafdancy y Golden Lady.
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2. Antecedentes

Hoy en dia se estd dando un aumento en la ofepieodectos a un ritmo mayor que la
demanda. Se ve como nuevas tiendas abren suagakptiblico con distintas estrategias con
el fin de capturar a un nimero mayor de clientes.

Los distribuidores mayoristas sufren también elmnmisfendmeno, se ha dado un
aumento en la variedad de bienes importados, haadennuevos participantes al mercado
gue cada dia se encuentra con menos barrerasiewsbse hace mas dificil.

La Casa de las Pantys desde sus inicios se a dedicéa venta al detalle de panty
medias. Pero en razon de los cambios que se hatoveando en el ambiente empresarial, es
gue se ha percatado la necesidad de diversificactsridad integrandose verticalmente con el
fin de elevar su volumen de ventas y margenesiligaat

Toda esta situacion hace que la tienda se encusmpeligro debido a sus debilidades,
ademas de verse envuelta por un entorno dinamiedagestd amenazando constantemente
impidiéndolo realizar sus negocios de la mejor fopusible.

La Casa de las Pantys solamente vende sus prodaoasumidor final, motivo por
el que se ha mantenido con aumentos conservadoresseniveles de venta a travées de los
anos.

Carecen también de los conocimientos necesariasdgsarrollar un negocio de ventas
al por mayor, no conocen la logistica de distribncia situacion financiera de las empresas
gue podrian comprar sus productos, los tipos dategtas que se pueden emplear, no tiene
relaciones con los encargados de compras de l@ginsgni tampoco tienen una idea clara de
cuales son los principales parametros en que & lfijis compradores de los negocios para
decidir sobre el ingreso de un nuevo producto, etc.

La tienda no esta aprovechando el apoyo que etéatte de laspanty’ medias Oscar
de la Renta le gustaria darle, como por ejemplsardello de nuevos empaques, exhibidores
para instalar en los puntos de venta, mejoresgsal® venta por aumentos en los volumenes
de compra, material publicitario para incorporaekpunto de venta, etc.

Las amenazas que pueda experimentar es otro daspestos que debe tomar en
cuenta, no debe esperar mas y darle la oporturadad tercero de entrar antes y que lo
desplace.

Ademaés tiene la amenaza de haber desarrolladogekimeen un solo punto que ha

hecho muy conocido, pero que en cualquier momeun&ulg quedar fuera por un aumento
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desproporcionado en el alquiler, como se ha vedatalo en el centro de San José ante el

incremento en la demanda por locales comerciales.

3. Delimitacion del problema

En vista del panorama expuesto en los antecedessiéa de mucha importancia para
la tienda La Casa de las Pantys, conocer si exdasecondiciones adecuadas en la empresa y

en el mercado para la venta al por mayor d@dety’ media Oscar de la Renta.

4. Justificacion

Al desarrollar esta tesis, se establece como pitopdstaminar las posibilidades que
tiene La Casa de las Pantys de iniciar la venp@mimayor de lasganty’ medias marca Oscar
de la Renta en el mercado nacional, asi como difidar las oportunidades que se brindan
para ello en dicho mercado.

Pero no solo hace un diagnostico del mercadoaglerincipales empresas mayoristas
distribuidoras de ganty’ medias y sus productos, sondeos de precios,s#io.,que ademas
pretende con toda esa informacion recolectada réisarun plan de mercadeo que le va a
servir a la administracion de la empresa como wumento de trabajo, en el que se va a
detallar acciones especificas de mercadeo dirigiddgetivos especificos entre otras cosas.

Con el resultado de este estudio, la empresa pexeé un criterio técnico a la hora de
proyectarse hacia la diversificacion en sus ventas. toma de decisiones que la firma
dictamine estaran fundamentadas por los resultgdesse obtengan al final del mismo, en

procura de fortalecer a la organizacion.
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B. Objetivos del estudio

1. Objetivos

a. Objetivos Generales

1) Analizar si existen las condiciones adecuadas emiaresa y en el
mercado nacional para la introduccion degdarity’ media Oscar de
la Renta.

2) Desarrollar un plan de mercadeo para vender al npayor la
“panty’ media Oscar de la Renta en el mercado nacions, q

abarque desde Enero hasta Diciembre del afio 2001.

b. Objetivos Especificos

1) Identificar y comparar los productos que se encaantn el
mercado en aspectos como: funcién basica, prodeaty producto
aumentado, con el fin de conocer el producto arddka y su
competencia.

2) Recopilar y analizar todos los datos béasicos pesitie la empresa y
Su entorno en aspectos como: ventas, mercadosgenaad,
productos, competencia, entrega-inventario, distitm-fuerza de
ventas, actitudes del consumidor, comunicaciéroasaemidor, con

el fin de realizar un andlisis de la situacién aktu



2. Definicidn de variables

En el siguiente cuadro se va a presentar pamanetpobjetivo especifico su referente,

14

sus variables, la definicién conceptual, operadienastrumental de cada una de ellas.

Cuadro N°4

Definicion de variables

Obj. Especificog Referente Variables D. Conceptua Indicadores Btrimental
Identificar y Producto Funcién basical Segun Kotler, |-para que sirve | -entrevista con
comparar los “...es el servicio administrador
productos que se medular
encuentran en &l esencial’
mercado en (1985, 458)
aspectos como:
funcién basica,
producto real y Producto Real | Segun Kotler es| -estilo -observacion
producto lo que lo -calidad -entrevista con
aumentado, con caracteriza. -marca administrador
el fin de conoce (1985) -empaque
el producto a
desarrollar y su
competencia. Producto Segun Kotler, |-tiempos de -entrevista con
Aumentado “es el producto | entrega administrador
formal mas los | -servicio
diversos -garantias
servicios’ -diferenciacion
(1985, 458) -capacitacion

En la pagina siguiente se presente un cuadrossingbnde se desarrolla el segundo

objetivo espe

cifico .




15

Cuadro N°5
Definicion de variables
Obj. Especificog Referente Variables D. Conceptual Indicadores Btrimental
Recopilar y| Datos basicos Ventas Larousse dice: | -historial de -reportes de la
analizar todos “Cesion ventas en: contabilidad
los datos basicqs mediante un unidades, -entrevista con
posibles de la precio colones, por afig,agente de venta
empresa y su convenido’ por mes
entorno e (1972, 930) -hacer
aspectos como: prondstico para
ventas, el aflo en que se
mercados, va a desarrollar
tendencias, el plan en uds y
productos, colones
competencia,
entrega- Mercados Segun Kotler, |-establecer el |-entrevista con
inventario, “Es el conjunto |tamafio total del| gerente de
distribucion- de compradores| mercado para el compafiia
fuerza de ventas, actuales y producto en uds| distribuidora de
actitudes del potenciales de |y colones “panty’ medias
consumidor, un producto” -indice de -entrevista con
comunicacion al (1985, 39) crecimiento el administrador
consumidor, con -porcentaje de |-reportes de la
el fin de realizaf participaciéon contabilidad
un analisis de Ia -indicar indices
situacion actual de crecimiento
de la empresa
-identificar los
mercados,
territorios o
segmentos que
no esta
alcanzando, por
qué
Tendencias Larousse dice: | -identificar -entrevista con
“Fuerza que factores o gerente de
impulsa un situaciones que | compafias
cuerpo a puedan afectar | distribuidoras
dirigirse hacia -entrevista con
un punto.” administrador
(1972, 870) -fuentes
secundarias
Productos Segun Stanton, | -analice las -observacion en

“Un conjunto de
atributos
tangibles e
intangibles que
proporcionan log
beneficios de la
satisfaccion de
los
requerimientos
de un comprado
enun
intercambio.”

actividades de
“merchandising’]
-evalle precios,
beneficios o
caracteristicas
exclusivas

r

los puntos de
venta
-entrevista con
el administrador
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Competencia

Entrega-
Inventario

Distribucion-
Fuerza de
Ventas

Actitudes del
consumidor

Comunicacion
al consumidor

(1985, 756)

Larousse dice:
“Disputa o
rivalidad entre
dos sujetos.
(1972, 242)

Accion de
entregar,
relacionada con
el inventario

Segun Stanton,
“La estructura
del canal usadas
para transferir
los productos o
los servicios de
una
organizacién a
otra.” (1985,
747)

Dice Stanton,
“Evaluacion
permanente del
comportamiento
sentimiento o
accién de una
persona hacia
algun objeto,
idea o persond.
(1985, 740)

Larousse,
“Accién de
comunicar’”

(1972, 244)

-identifique
todos los
competidores
con influencia
significativa
-identificar los
segmentos en
que estan
trabajando
-establecer los
Puntos Débiles
Fuertes
-recaudar
informacion
clave de sus
ventas, precios,
etc.

-evaluar el nivel
de servicio
ofrecido a los
clientes

-identificar
Puntos Débiles
Fuertes
-realizar una
evaluacion de lo
distribuidores
-analizar las
ventas por zona

-establecer si lag
actitudes del
consumidor

hacia la empresa

0 productos son
favorables o no

-evaluacion de
las actividades
de publicidad,

-entrevista con
el administrador
-entrevista con
gerentes de
compaiiias
distribuidoras

-entrevista con
el administrador

-entrevista con
agente de venta
-entrevista con
el administrador
s-entrevista con
gerente de
compafiia
sdistribuidora

-entrevista con
el administrador

promocion, etc.
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A. Principios Generales

1. ¢Qué esMarketing?

“Durante mucho tiempo, el término MARKETING ha sidsociado, y muchas veces
confundido principalmente y casi exclusivamente das actividades de publicidad y
promocion. Para otros, ademas de éstas, inclusefiDide productos, Técnicas de ventas.

Marketing es eso... y mucho mas.

El marketing, en una de sus aceptaciones tradieisnae veia como un conjunto de
técnicas que tenian como objeto de estudio y aplindodas las actividades relacionadas con
el proceso de poner el producto, desde su puntoepsi de origen, en las manos del
consumidor, mientras mantenia informada a la erapsebre todas las variantes de este

consumidor como conjunto o como mercado.

Sin embargo, la fuerte dindmica empresarial haatleval Marketing a ser una
disciplina general responsable del uso creativtoglgecursos de una empresa para alcanzar
metas especificas de rentabilidad.

Durante mucho tiempo, el Marketing se vio como téenica para satisfacer las
necesidades de ventas de las empresas.
Hoy, por el contrario, el Marketing se concibe comma técnica cuyo propdsito esencial es el
de satisfacer las necesidades del consumidor aheri®€mpo que genera rentabilidad para la

empresa.

Por eso, sobre todas las cosas, las decisionetvidades del Marketing deben estar
dirigidas hacia el cliente que compra el producsewicio.
En consecuencia, el Marketing debe dirigirse a:

* Lo quequiere el cliente final

* Cuandolo quiere
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» Dondelo quiere
e CoOmo quiere comprarlo
* Quién realmente quiere comprarlo
» Cuanto quiere comprar y cuanto esta dispuesto a paga# po

» Por quéquiere comprarlo

Estas interrogantes, que corresponden a las CARRIIHCAS BASICAS de un
mercado, constituyen una adaptacion y ampliaciolasleonocidas interrogantes (qué, quién,

cémo, cuando, donde y por qué) desarrolladas pdétaicas de redaccion periodisticas.

Resumiendo, el Marketing puede ser definido cogpeneracion de beneficios mediante la
administracion de recursos y actividades, las sumbalizaran, determinaran y satisfaceran los

deseos y necesidades de las personas que compdaictps y servicios.

2. El Marketing exitoso

Tres ingredientes basicos son esenciales parazalcal éxito en cualquier actividad

significativa de Marketing:

a. Un producto o servicio orientado hacia las necelgislalel consumidor.

b. Una organizacion de Marketing con suficiente cagetiy eficiencia para poner el
producto o servicio en contacto con el clientenamo tiempo que lo convence de las
cualidades y beneficios de éste.

c. Un PLAN DE MARKETING que identifique EstrategiasResponsabilidades para la
implementacion de PROGRAMAS DE ACCION dirigidos #&gro de los
OBJETIVOS deseados.

Los tres ingredientes son igualmente important8sr débil en uno de ellos significara el

fracaso de la actividad.

- El mejor producto, por ejemplo, tiene pocas tpodades de sobrevivir con una

organizacion débil o un planeamiento inadecuado.
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- Una organizacion fuerte puede mantener en vidaroducto ineficiente...pero no por

mucho tiempo.

- EI PROGRAMA mas creativo no puede compensagraducto mediocre.

Sin embargo, un PLAN DE MARKETING elaborado por uparsona diestra y

creativa puede compensar las debilidades de unigimg/o de la organizacion.

3. ¢Productos o servicios?

Durante mucho tiempo se penso que las actividaglddaitketing eran solo aplicables
a productos fisicos, tangibles. Hoy en dia edizagibn ha cambiado radicalmente y el
Marketing se esta aplicando exitosamente a todo tp servicios: Seguros, Banca,

Transporte, Comunicacion, etc. Inclusive ya secaml Marketing Politico.

Esta situacion se deriva de la conviccion de padicipar exitosamente en un
mercado con un producto o con un servicio es lo mismajyelos consumidores o usuarios

responden con patrones similares a las ofertasa@®yude otros.

Recuerde que el Marketing esliéigido hacia el cliente final, no hacia lo que usted ofrece.

Esta situacidon es tal que aun dentro de las esterasctividad de servicios, se esta
imponiendo la practica de denominar cada uno dégos de servicios ofrecidos dentro de la
gama total de una empresa como PRODUCTOS. Asiradde una compafiia de seguros, un
determinado PLAN DE SEGUROS, con sus caracterssficapias, se considera, analiza y
mercadea como un PRODUCTO.

4. El plan de marketing

Hasta ahora nos hemos estado refiriendo al PLANMMRKETING, pero aun no

hemos dado respuesta a la pregunta: ¢ Qué es un BEAWARKETING?



21
En primer lugar, es necesario sefialar que el PLAN MARKETING es un

documento de trabajo.

No confunda el PLAN DE MARKETING con “Planificaciode Marketing”. La
“Planificacion de Marketing” es cualquier procesoptevision organizada de acciones futuras
dentro del amplio espectro de posibles variablé®deketing.

Por el contrario, el PLAN DE MARKETING:

- Es undocumento escrito
- Que detallacciones especificas de Marketing
- Dirigidas aObjetivos especificos

- Dentro del marco de trabajo de un determiredbiente mercadologico

Un PLAN DE MARKETING:

- Identifica las oportunidades de negocios mas ptedoras para la empresa.

- Sefiala cdmo penetrar, capturar y mantener eri@ste posiciones deseadas en
mercados especificos.

- Define los Objetivos, Politicas, Estrategias ydedimientos, que determinan el
futuro de la empresa.

- Sirve de instrumento de comunicacion que integrendnicamente todos los

elementos de IMezcla de Mercadeq“Marketing Mix”).

El PLAN DE MARKETING es la base sobre la cual seateollan todos los planes operativos
de la empresa.

La funcion que mejor establece y define la car&ttea general de una empresa, es la
funcion de Marketing. “Nada sucede hasta que no se vende”. La funcidMaiketing es la
gue traza la pauta general del comportamientodufierla empresa. Marketing es el canal a
traves del cual la empresa entra en contacto cattseo mas importantel mercada Una

empresa si mercadng existe
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De ahi la importancia y la gran responsabilidad geeae sobre los encargados de la
confeccién de Planes de Marketing en cualquierrnizgaion. Este es un punto que debe
recordar siempre.
Ahora bien, dadas estas caracteristicas de docangiial de accion de la empresa, el
PLAN DE MARKETING adicionalmente tiene una serie fdaciones colaterales (aparte de

servir de guia diaria a la accion de Marketinggs@omo:

» Establecer una base para planificar cualquieramttisidad de la empresa.

» Estimula el pensamiento creativo para hacer mejorde los recursos de la empresa.

» Asigna responsabilidades especificas y progran@oydina el trabajo de las distintas
areas.

» Coordina y unifica los esfuerzos.

» Facilita el control y evaluacion de resultados tivadades en funcién de Objetivos
claramente definidos.

» Crea conciencia de los obstaculos a ser superados.

* Provee una fuerte auténtica de informacion mercailcd para referencia actual y
futura.

» Facilitar el avance progresivo hacia las metasgégsede la empresa.

» Mantiene el énfasis en la rentabilidad.

» Evalla Estrategias alternas.

» Facilita revisiones précticas y efectivas.

» Analiza la situacién real de la competencia.

Como un simple ejemplo de la importancia que tieme adecuada y justa elaboracion del
PLAN DE MARKETING, notese que el Presupuesto Adstimativo de una empresa,
documento éste que regula, dirige y controla lai@esglobal de la empresa, se origina
esencialmente en el Presupuesto de Ingresos, qree wlado esencialmente por las
PROYECCIONES DE VENTAS, las cuales forman parteegnal del PLAN DE
MARKETING. Claro estq, como veremos mas adelans¢éaseProyecciones de Ventas se
originan en un Objetivo de PARTICIPACION DE MERCAD(Y es que, lo repetimos: una

empresa sin mercado no existe.
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5. ¢Qué cubre el Plan de Marketing?

Un PLAN DE MARKETING se puede preparar para:

* Una linea completa de productos o servicios.

» Un producto especifico dirigido a un mercado edjpeci
* Un producto o linea de productos nuevos.

* Un mercado clave identificado.

* Un territorio geografico especifico.

» La empresa completa.

» Etc.

Usualmente el PLAN DE MARKETING se prepara parargcumn periodo de un afio, sea
éste calendario, sea para que coincida con eliscal tle la empresa.
Sin embargo, un PLAN puede tener menor o mayorramiae para hacerlo coincidir con el
periodo que cubre la introduccién de un productb,desarrollo de éste, el ciclo de vida,
habitos de compra estacionales de los consumidoresiarios u otras consideraciones que
puedan ser significativas y propias de cada emgresarcado particular.

6. Caracteristicas préacticas

A fin que sea manejable, practico y eficientePWAN DE MARKETING debe ser:

Sencillo: Facil de entender

Claro: Preciso y detallado para evitar confusion.

Practico: Realista en cuanto a las metas y formas de lagrar
Flexible: Adaptarse a los cambios.

Completo: Que cubra todos los factores de marketing impteta
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7. Pasos en la confeccion del PLAN

El proceso de confeccion de un PLAN DE MARKETINGpia el seguimiento de
una serie de pasos légicos, progresivos y encadsnasl unos a los otrogks importante, al
momento de usted confeccionar su PLAN, que sigedaiencia de pasos en el mismo orden

en gue la presentamos mas adelante.

Los grandesiuevepasos en la elaboracién de sus PLAN seran losesitps:

- Defina la mision y propdsitos de la empresa.

- Prepare los DATOS BASICOS, que corresponderan andlisis de su situacion de
mercado.

- Enumere y analice los PROBLEMAS y las OPORTUNIED

- Establezca OBJETIVOS especificos.

- Formule sus PROGRAMAS DE ACCION.

- Desarrolle las ESTRATEGIAS.

- Prepare su o sus PRESUPUESTOS.

- Proyecte las VENTAS y BENEFICIOS.

- Establezca sus mecanismos de CONTROL.

Como sefialamos, esta es una secuencia légica yepihagy en la cual los pasos
posteriores dependen y estaran en funcién de lesienes. Por eso, al usted elaborar su
PLAN iNo se adelante!, siga la secuencia exactasrearmo esta indicada.

8. El concepto basico del PLAN

Finalmente, serd interesante analizar como el @btockasico del PLAN DE
MARKETING ha evolucionado, hasta hacerlo mas amplicompleto y, en consecuencia,
mas eficiente en su aplicacion.

El concepto tradicional, y en base al cual se sigtenfeccionando muchos Planes de
Marketing hoy en dia, englobaba Unicamente trescasg:

a. ¢Cual es nuestra situacion actual?
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b. ¢Hacia donde queremos ir?

c. ¢Cbomo llegaremos ahi?

En la actualidad, otros cinco factores se han soradds anteriores, para completar el listado

de la siguiente manera:

d. ¢Quién hara qué?
e. ¢Cuanto durard?
f. ¢Cuanto costara?

¢, Cuanto dinero podremos ganar?

= @

¢, Como controlamos la eficiencia?

Si nos referimos a los pasos indicados en el afmraterior de esta Seccion (N° 7),

veremos como los mismo coinciden con el conceptwb@ampliado que hemos mostrado.

- “La situacién actual” (a) esta cubierta en [08TDS BASICOS y en la lista de
PROBLEMAS y OPORTUNIDADES.

- "Hacia donde queremos ir” (b) esta sefialado BAETIVOS especificos.

- “Como llegaremos ahi” (c) corresponde a los PRAMAS DE ACCION vy las
ESTRATEGIAS.

- “Quién hara qué” (d) y “Cuanto durara” (e), qagth establecido en la asignacion de
responsabilidades y fechas de ejecucion.

- “Cuanto costard” (f) esta representado en ellfneesto.

- “Cuanto dinero podremos ganar” (g) sera dado lasrproyecciones de Ventas y
Beneficios.

- “Cémo controlamos la eficiencia” (h) correspondé establecimiento de los
mecanismos de control.” (Marketing Publishing Cehte, 1985:19)

9. Las objeciones a la planificacion formal
“A pesar de las ventajas que presentan los mecasista planificacion, surgen a

menudo bastantes objeciones propuestas por lagidi® que no ven la utilidad de la misma,

0 que son francamente contrarios a una gestioagfipacion. Las objeciones con las que
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nos encontramos habitualmente son de tres tipdsltia de informacion, la futilidad de la

prevision y la rigidez generada por el plan.

La falta de informacion

En teoria, el analista de mercado debpdder disponer de toda la informacién
pertinente sobre la industria, las tendencias agtado, las intenciones de los competidores,
las cuotas de mercado, las innovaciones tecnokgiozergentes, etc. Es evidente que la
realidad es a menudo muy distinta, aunque se haalizado importantes progresos en el
campo de la informacién econémica. Un examen @iafe situaciones concretas desvela, a
menudo, que el exceso de informacidén es un problam@ual que la falta de un analisis

detenido de la informacion disponible.

Sorprende, por ejemplo, ver la indigoacde algunas empresas respecto a la subita
ascension de la ecologia, cuando se trata de wtedghe se remota, por lo menos, a diez o
veinte afios. Esta fuerte tendencia no ha sidodarsa serio por numerosas empresas. Sin

embargo, la informacion estaba disponible.

La existencia de sistemas de informad@marketing, de vigilancia de la competencia
y del entorno tecnologico son hoy en dia necesgladales para una empresa competente y
gue espere seguir siéndolo. Esto es una operae@saria y costosa, independientemente de

la existencia de un sistema de planificacion formal

La futilidad de la previsién

En un mundo en turbulencia, ¢ por quézaaprevisiones y planes que posteriormente
seran contradichas por los hechos? Esta actituot@en realidad una deficiente comprension
del papel de la prevision que se asimila a un iejerdel tipo “bola de cristal”. La prevision
no es un fin en si mismo, sino un escenario, uniongestinado a hacernos reflexionar sobre
lo que podria suceder en el entorno, asi como dabronsecuencias para nuestra vigilancia,
y desde ese momento nuestra capacidad de readegia.objetivo es alcanzado incluso si el
plan no es realizado porque algunas hipotesis d&giel escenario pueden no haberse

manifestado.
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La rigidez del plan

Un plan engendraria una actitud burozadfponiendo a la empresa dentro de un corsé,
cuando precisamente, el entorno requiere estapudio a todo”. Esta objecion es la mas
seria, pero pone mas bien en tela de juicio unaegmidn autoritaria y formal de un plan, que
el principio mismo de la planificacion. Un plan@®cibe para incrementar la flexibilidad de
las reacciones gracias a una interpretacion raplela alcance de las modificaciones
observadas; debe ser, por tanto, revisable a ¢ ldel periodo. Sélo el hecho de haber
analizado sistematicamente el entorno y de habentifcado los posibles conflictos
constituye ya en si mismo un factor que favorecapadez de adaptacion.

En la practica, la planificacion estratégica estdy extendida entre las empresas
lideres, como lo ponen de manifiesto las diversasi@stas realizadas tanto en Europa como
en Estados Unidos (Haspeslagh, 1983; HamermesB, Taldris y van Dierdonck, 1988).
Respecto del analisis de las principales dific@¢atialladas en la puesta en marcha de un
sistema de planificacion de marketing, véase McRbfi®91).” (Lambin, 1995:572)
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B. Investigacién de mercados

“En el pasado muchas firmas han realizado exteastsglios de investigacion, solo
para descubrir al finalizar el trabajo que la infacién no tenia sentido, que era imposible de
proyectar o era improductiva. Por lo tanto, eletibp de todo proyecto de investigacién de
mercados debe estar directamente relacionado soobjetivos de mercadeo o corporativos.
Como en todos los deméas segmentos del plan de adeerdas actividades investigativas solo
se justifican en la medida en que contribuyan @ laucorporacién cumpla sus objetivos
globales. Cuando se considera la investigaciomelkeados desde este punto de vista, toda
investigacion mal orientada quedaré eliminada.

La investigacion de mercados es un ingredienteialrael plan de mercadeo. Toda

empresa deberia conocer las respuestas a estaprpgintas:

¢, Cual es el grupo objetivo?
¢ Qué desean los clientes?
¢, Qué les ofrece la competencia?
¢ Qué puedo ofrecerlos yo?

¢, Qué creen ellos que les estoy ofreciendo?

Cuando visito una empresa con el propésito detiedecun trabajo de asesoria y le
pregunto al personal de mercadeo en el primeradfaidstadia si conocen las respuestas a las
anteriores preguntas, invariablemente contestamativamente. Sin embargo, luego de un
examen un poco mas detenido, se dan cuenta dengqeel&lad no las conocen. El personal
de mercadeo de un departamento de una de las madegrempresas (ventas por 3 mil
millones de délares) me contd recientemente qugrgao objetivo abarcaba cinco diferentes
industrias. Después de repetidas inquisicionegatbn a la conclusion de que su objetivo
deberia consistir de tres solamente. En seguslgregunté a qué personas de esas tres
industrias debian llegar. Me pudieron enumeradif@sentes clasificaciones de empleos, pero
al preguntarles sobre la forma en que cada pedslia ser catalogada o ponderada, acabaron
por admitir que no lo sabian.

Cuando conclui mi trabajo de consulta de dos diasesta empresa, el personal de

mercadeo llegd a la conclusion de que, en verdastothocia las respuestas a cualquiera de
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las cinco preguntas. Tenia un concepto bastaetéado sobre algunas de las peguntas, pero
era incapaz de respaldar sus respuestas con detisog.

1. Las necesidades del cliente

Al determinar las respuestas a la pregunta “¢;Quéatelos clientes?”, usted esta
buscando los beneficios y no los distintivos. eVl pena destacar una vez mas que estos
beneficios deben ser catalogados por orden de tenpma. Podria verse enfrentado a una
situacion en la que un segmento del mercado caesgiee un determinado beneficio debe ir
encabezando la lista, mientras que otro segmenga tena prioridad totalmente diferente. La
industria de crema dental, tal como se mencionél @apitulo 5, es un ejemplo de lo que se
acaba de decir. En el mercado industrial puederhab una misma empresa de 5 a 15
personas involucradas en la decision de comprap euw producto o servicio. En este
momento debe estar seguro de que cada una destasuscando el mismo beneficio. Puede
suceder que el presidente esté mas que todo iatieres el costo comparativo, el gerente de

adquisiciones en la durabilidad, y el usuario popnte dicho en la facilidad de aplicacion.

2. La competencia

Después de determinar lo que el cliente desea, aerégguar lo que la competencia
ofrece. Como se menciond en el capitulo 5, unasienejores maneras de determinar cémo
colocar su propio producto o servicio consiste xmenar primero lo que esta haciendo la
competencia. Por lo general no es aconsejablardtacompetencia de frente, especialmente
cuando esas empresas tienen una participacion m&sas grande en el mercado. Este es el
error que cometié General Electric cuando se embleamel negocio de los computadores. GE
insistia en convertir a la IBM en su blanco diregt@omo resultado, eventualmente tuvo que
liquidar su unidad comercial de computadores.

Antes de que Procter & Gamble entrara en el negdei los enjuagues bucales,
averiguo por medio de la investigacion lo que tergsaba a los clientes y como catalogaban
éstos a cada uno de los beneficiarios. Listedhkder del mercado, tenia la clasificacion méas
alta respecto de cada uno de los principales moefbuscados, excepto uno: el sabor. En
este aspecto ocupaba el posicionar a Scope coronéudb como el enjuague bucal que debia
usarse si no se deseaba tener un aliento con aabedicina.
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3. Lo que usted ofrece

La siguiente pregunta es “¢Qué puede usted ofeceértliente?” Si su mercado se
encuentra segmentado, como en el caso de la irddstcrema dental, tendra que decidir a
gué segmento desea llegar. En realidad, estaid@ediebe tomarse antes de disefiar o
desarrollar el producto, para poder producir eleffieio buscado por ese segmento especifico
del mercado. Como se menciond anteriormente, Agsa acerté al apelar a dos segmentos
diferentes, y es la primera marca que ha podidwdatarse profundamente en la participacion
de Crest en el mercado. Aque frec. Ofrece tantordiro para la prevencion de caries como
dientes relucientes para las personas socialmeceiieadas.

Si usted tiene un producto industrial y esta ea imdustria en la cual los diferentes
miembros de los grupos compradores de cada compeidéam en busca de diferentes
beneficios, tendra que considerar la posibilidadreidizar campafas separadas para cada
segmento. Si la mayor preocupacion de los presdess el precio, en las revistas leidas por
la direccién podria presentarse una campafia ca@siérégn el precio. Si, por otro lado, los
usuarios estan interesados en la facilidad deampdin, las publicaciones gremiales leidas por
estas personas podrian requerir de una camparta,aparla cual se daria mayor importancia
a ese beneficio.

Podria descubrir que su producto o servicio n@pgn@ona ninguno de los beneficios
clave descritos por el grupo objetivo. Si estedusd caso, debe considerar la necesidad de
modificar el producto o inclusive desarrollar uogucto totalmente nuevo. EIl procedimiento
corriente seguido por Procter & Gamble y otras deancompafias de productos envasados
consiste en averiguar primero lo que el clienteedgsluego desarrollar un producto que supla
esa necesidad. P&G sostiene que nunca ha intdmdygamas introducira un producto que
no sea superior al de la competencia en cuantcapmacidad de suplir las necesidades basicas
del grupo objetivo. Después de adquirir los CarPéper Mills, le tom6 a P&G siete afios
perfeccionar el producto. Solo entonces inicio vigarosa publicidad.

También es posible hacerles creer a los clientessqlo su producto o servicio puede
proporcionar un determinado beneficio, pese a quemsrca es idéntica a la de la
competencia. Los clientes creen que solo usteé #se producto, porque fue el primero en
anunciarlo. Dentro de muchas categorias de progluekiste poca o ninguna diferencia entre

las marcas competidoras. Es dudable que sea rfaugkate que pueda distinguir con los ojos
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vendados entre Coca-Cola y Pepsi, Budweiser y Milampbell y Heinz, Maxwell House y
Folgers; la lista podria continuarse indefinidareenRecuerde, después de haber tomado una
sola bebida alcohdlica, es muy poca la gente qeeeulistinguir entre Coca-Cola, 7-up y
GingerAle de Canada Dry. Otro tanto puede dedeskas personas que fuman. Sino lo cree,
compruébelo una vez en una fiesta. Le sorprendegaresultados. Si puede convencer al
publico de que usted y nadie mas esta ofreciendbeneficio clave, asi como lo hicieron
Budweiser y Maxwell House, es dificil ser desalojadr la competencia, aunque esta pueda

proporcionar el mismo beneficio.

4. Las expectativas de la audiencia

La quinta pregunta “¢Qué cree el grupo objetivo lgaeestoy ofreciendo?” es pasada
por alto con mucha frecuencia, aun por las compafiéa mercadeo mas experimentadas.
Hace varias afos, los cigarrillos Kool posicionasanmarca como un cigarrillo “fresco y
placentero”. El comercial mostraba el momento @& s estaba rompiendo una cadena para
ilustrar graficamente cdmo romper con el habito“degarrillo caliente” y cambiarse a Kool.
Investigaciones realizadas posteriormente revelason embargo, que el publico tenia un
modo totalmente diferente de entender el comercil.romper la cadena significaba para
ellos como renunciar al habito de fumar un cidgartilas otro.

También debe ser muy cuidadoso cuando intente iaarfdbimagen de su marca o
alterar la forma en que el grupo objetivo estaaotante percibiendo su producto o servicio.
Si Sears hubiese efectuado una serie de investigegisobre el segmento de mayores
ingresos antes de lanzar campafias publicitariasadias, como se sefialé en el capitulo 5, lo
mas probable es que se hubiera dado cuenta ddéaquempafa no iba a resultar. El
representante de una empresa que fabrica un melocmo por su fortaleza y bajo precio me
informd recientemente que la direccion de su congpdéseaba reposicionar la marca como
un lider en tecnologia. ¢Pero lo creeria el paplaun si fuese cierto? Le aconsejé que
efectuara cuidadosas investigaciones y obtuvieeatacion sobre si un cambio de esta indole
era posible.

Si no era capaz de contestar estas cinco pregaoataseguridad, debe recurrir a la
investigacion de mercados para encontrar las resgmie Es muy dificil, si no imposible,
dirigir y ubicar sus estrategias sin esta informaci No querrd cometer el mismo error que

Sears.
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Desde luego, la investigacibn de mercados implimecho mas que encontrar las

respuestas a las cinco preguntas anteriores. desamg hacer uso de esa investigacion para
determinar la posicion actual de su marca freféede la competencia, en cuanto se refiere a
la participacion en el mercado, la distribucionfijiecion de precios, la penetracion de la linea
de productos, la publicidad y la actividad en einpa de la promocion de ventas, la
integracion vertical, el tamafo del equipo de verghdesarrollo de nuevos productos, y todos
los demas factores involucrados en la funcion decageo. En capitulos anteriores ya se
habia destacado la necesidad y aplicabilidad da &gbrmacion, de modo que nos
abstendremos de repetirla aqui. La investigacidnigtaria sera tratada como un tema aparte

en el siguiente capitulo..

5. Larecoleccion de los datos

Ahora bien, si hay acuerdo en cuanto a la necesiddd investigacion de mercados y
si ya se han definido los objetivos tendientes terwy dicha informacion, la siguiente
pregunta es cOmo recolectar los datos. El priragpgonsiste en llevar a cabo una extensa
investigacion con el &nimo de determinar qué infmidn esta actualmente disponible. Tal
como se anotd anteriormente, el gobierno federakawadamente la mejor fuente de
informacién. Podria enfrentar algunas dificultagaesa averiguar qué botén se debe oprimir
para obtener la informacién que se desea, pero lgajgna ser persistente. Inicie su
blasqueda en la oficina méas cercana del Departarden@mmercio. Es posible que el contrato
gue le proporcionen no sea el correcto; sin embag® contacto puede, a su vez, referirlo a
otra persona. Si usted es perseverante en su dugsqpodria descubrir un filbn de
estadisticas de mercadeo sobre su industria.

De hecho, a la luz de la legislacién relacionaoia la libertad de informacion, debe
tener mucho cuidado con la informacion de mercapepole facilite al gobierno. Podria muy
facilmente caer en manos de sus competidores. agefesentado casos en que hasta una
informacién tan confidencial como lo es el des#&rde un nuevo producto por parte de una
compafia farmaceéutica, le fuera entregada a la emgia solo porque el competidor fue lo
suficientemente listo como para solicitarle a l&raga federal una copia del informe que
contenia los datos. Otro ejemplo que puede ciessd de la Agencia Federal de Aviacion, la
cual, a instancias de una solicitud, entregé aampetidor todos los detalles de ingenieria de

un nuevo disefia de balsas salvavidas. El compeigibluego esa informacion para construir
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Su propio prototipo, y gand las respectivas lgdaes que fueron puestas a consideracion del
primer cliente que se presento.

Una excelente fuente adicional de datos de meocadpecialmente para anunciantes
industriales, la constituyen las asociaciones galmi Hoy en dia, practicamente toda
industria tiene un grupo gremial, y una de suscgales funciones es la de recolectar y
difundir informacion. Los libros y revistas gremteis son otras de las fuentes que usted debe
aprender a consultar.

También debe investigar los archivos de su proprapafia. Puede sorprenderse al
descubrir que gran parte de los datos que estamdsse encuentran directamente frente a
usted. Ya que hemos ingresado en la era de loputadores, son incontables las
tabulaciones cruzadas que pueden hacerse o los awos que pueden almacenarse. Y no
se olvide del personal de ventas. Sale al merdétras dia, y debe estar familiarizado no
solo con lo que esta sucediendo, sino también ooque el mercado desea o necesita.
Algunos vendedores tienden a sesgar la informaeidmnodandola a sus propias necesidades,
de modo que tenga cuidado con esas practicas.

Solo después de haber examinado toda la informadigponible en las diferentes
fuentes debe tomar la decision sobre la necesidagrdparar un estudio especial de
investigacion. Un estudio de tal naturaleza etosos de modo que pondere todas las

alternativas.

6. Firmas especializadas en investigacion de medus

Audits & Surveys, Inc., tiene su sede social enatkFAvenue, Nueva York, N.Y.
10016. También tiene oficinas en Washington, DyGan Francisco. La firma opera a través
de compafias subsidiarias en muchos paises ext&nj&n los Estados Unidos, Audits &
Surveys emplea alrededor de 300 personas de tieroppleto, incluyendo un personal
profesional de estadigrafos, psicologos, socidlogesonomistas, ademas de un equipo de
mas de 2500 auditores y entrevistadores adiesteatiokrgo y ancho del pais.

La division de investigacion de encuestas de lapadiia constituye un servicio
dedicado a resolver problemas y fue establecidoetamimo de desarrollar y aplicar los
programas de este tipo de investigacion. En edocale un afio el personal trabaja, en

promedio, en 100 diferentes estudios. Estos eswhn desde sesiones de entrevista con
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pequefios grupos hasta una continua encuesta ldimgityjue abarca mas de 6000 entrevistas
por afio.

Otra de las divisiones de Audits & Surveys conduoa Auditoria Nacional del
Mercado Total, la cual le proporciona a los conasrngs en productos de consumo una
medida réapida y precisa de las ventas minoristadodeproductos, de los inventarios
minoristas, de los compradores minoristas y deniesles de disponibilidad de diversos
productos. La auditoria se lleva a cabo en apragdamente 4000 canales de distribucion, que
incluyen almacenes de electrodomésticos, almaceeesiepartamentos, de viveres, de
articulos deportivos y joyerias. La compaiiia t@mliace auditorias especiales en mercados
experimentales, incluyendo, si usted lo desea,a#lejo de la distribucion. Inclusive estan
dispuestos a reabastecer anaqueles, gondolasnetebde exhibicion con surtido de reserva.

A.C. Nielsen tiene su sede internacional en NieRkza, Northbrook, lllinois 60062.
La compaiiia tiene oficinas a través de los Esta#tidos y del hemisferio occidental, y
emplea mas de 15000 personas. Ofrece un gran oleeservicios de mercadeo, pero los
tres de mayor renombre son las auditorias de almeacde viveres y droguerias, las encuestas
de audiencias de television y las bolsas de comapenspara el reembolso de cupones.

The Nielsen Retail Index Services mide la reacdémos consumidores en el punto de
venta para fabricantes nacionales o regionalesathuptos alimenticios y drogas, productos
para la salud y la belleza, asi como bebidas aloaisd Las auditorias dan a conocer las
ventas a los consumidores, los inventarios mirasjsia distribucion de marcas, las
condiciones de productos agotados, los preciosap@lo comercial — tanto para las marcas de
la competencia como para las suyas. Nielsen tangBéencarga de todos los detalles, el
almacenamiento, la distribucién, y el abastecinoiel® paneles en los almacenes para efectuar
pruebas de mercado.

The Nielsen Television Index (NTI) es una red d&visios que proporciona
estimativos sobre las audiencias nacionales devigila. La muestra abarca
aproximadamente 1200 familias con televisores, cada equipado con un audimetro
instantdneo de almacenamiento. Este aparato reegistomaticamente minuto por minuto
informacion de sintonia (encendido — apagado yceele de canales) para cada televisor en
las casas de las familias que componen la muekaaComposicion Nacional de Audiencias
(National Audience Composition — NAC) complements tegistros de sintonia obtenidos de
la muestra del NTI de familias equipadas con auttoeecon registros de sintonia obtenidos

de familias que llevan diarios sobre los programae sintonizan. La compaifiia también
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ofrece un servicio similar al del NTI/NAC naciorenl tres mercados locales — Nueva York,
Los Angeles y Chicago. The Nielsen Station Inde@pprciona una evaluacion de las
audiencias locales de televisibn en aproximadamggt mercados. Para cada ciclo de
medicion del mercado total durante cuatro semaslasomputador de Nielsen saca una
muestra de aproximadamente 220 familias con tebéforOperadores de teléfonos se
comunican con estas familias y les solicitan llauaregistro de su sintonia de television. Las
familias dispuestas a colaborar llevan un diari@gada aparato de television instalado en sus
casas. Nielsen recopila estos registros, mercadonprcado, y publica informes detallados,
los cuales son empleados por los anunciantesagkscias de publicidad en la adquisicion de
tiempo, y por las estaciones y sus representaatesfipes de venta de tiempo y evaluacion de
programas.

The Nielsen Clearing House (NCH) maneja el tralajaciado con el procesamiento y
el reembolso de cupones: a los fabricantes, lgsopcmna los servicios de procesamiento y
reembolso de cupones que fueron redimidos en aladey esto incluye validacion de envios
de cupones, reembolso a los minoristas, e inforheéslados que analizan e interpretan los
resultados de promociones individuales medianterceg A los minoristas, NCH les maneja
la clasificacion, el computo y la facturacion de lupones que presentan; luego envia la
factura correspondiente al fabricante que expmitcupones y éste los reembolsa.

Opinion Research Corporation (ORC), de propiedadAdhur D. Little, Inc., esta
situada en North Harrison Street, Princeton, Newse}e08540. La ORC esta comprometida
en varias tipos de estudios de investigacion, pelipds es conocida mas que todo por su
Executive Caravan Survey (Encuesta de Caravanautisjgr La Caravana Ejecutiva se
realiza trimestralmente; 500 ejecutivos de nivE glmedio son entrevistados en sus oficinas
(cada vez se trata de una muestra distinta), Idom@e recopilar datos para diversos clientes.
Cada cliente se asocia para obtener respuestaganpas especificas tratadas en la encuesta y
paga sobre esta base. El cliente solo los da®@end, y nadie mas ve esa informacién. El
costo de cada pregunta es de menos de 1500 doéldmesencuesta le permite al cliente
obtener, a un costo relativamente bajo, una infoidmasobre la opinion de los méas altos
directivos del pais con relacion a un problema a aportunidad particular de mercadeo.
Como un anexo a la Caravana Ejecutiva, ORC preguida entrevistados qué revista de una
lista de 36 publicaciones leen regularmente. Egptasones de lectura de los maximos

directivos son puestos a disposicion de los clgepgaticipantes.



36

The Simmons Market Research Bureau (SMRB), Inecehpara la industria de las
revistas lo que Nielsen hace para la televisiOMRB esta situada en 219 East 42nd Street,
Nueva York, N.Y. 10017. Ademds de la lectura déstas, el estudio preparado por el
Bureau en 1979 informé acerca de la lectoria dégieos y suplementos, la sintonia de radio
y television, y la exposicion al aire libre; tambi@formo sobre las audiencias de los medios
en promedio y acumuladas. El informe incluyé lasas de consumo por familia y/o
personales y el uso de marcas de mas de 500 dategler productos envasados, productos
durables y servicios. Las caracteristicas demiogiif basicas se tabularon tanto
individualmente como por combinaciones selecciogpadastos datos fueron empleados para
describir las audiencias de los diversos mediossyconsumidores de los productos. Se
adjudicaron “imperlativos” de medios, un concepttvaducido por SMRB en 1975. (Cada
individuo tiene un “imperlativo”, es decir, el medgue él o ella considera ser el mas
importante.) Los imperlativos de medios evalGammportancia demografica y de mercadeo
de grupos de consumidores segmentados por sudactide medio. (El tipo de encuestas de
medios efectuado por Simmons y Nielsen proveeftarmacion necesaria para calcular cifras
de alcance, como se discutio en el capitulo 6.)

Hay muchas otras firmas dedicadas a la investigad® mercados que se especializan
en areas especificas, pero, debido a la limitagéespacio, no se incluyen en la lista que se
acaba de dar. Lo importante es que usted detemhiigietivo de su investigacion y luego se
ponga en contacto con dos o tres compafias detiga@®n de mercados en su area para
preguntarles si estarian dispuestas a discutinescssidades. No existe una forma magica de
seleccionar una compafia de investigacion de mescadi como tampoco existen métodos
universales para seleccionar una agencia de padudicu otros tipos de proveedores. Sin
embargo, al igual que en la seleccion de una agelecpublicidad, la calidad del personal de
la firma y su capacidad de ayudar a otras empessde gran importancia. Exprese su deseo
de conocer a las personas que dirigiran el tratb@jsu cuenta y examine los trabajos que han

ejecutado en el pasado.
7. Estudios de referencia
El primer tipo de actividad que debe consideragduge haber seleccionado una firma

de investigacion es un estudio de referencia. &asopalabras, ¢Qué posicion ocupa

actualmente versus la competencia en las mentas gieipo objetivo?
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Basicamente, esto significa encontrar las respsiestdas cinco preguntas planteadas al
comienzo de este capitulo. El estudio de refeaedebe ser conducido entre centenares o
inclusive miles de clientes y posibles compradoredadosamente seleccionados. El tamafio
de la muestra probabilistica dependera de tresrésct

» El porcentaje de respuestas favorables.
* El margen de error aceptable.

» La probabilidad aceptable de que el intervalo deresea confiable.

Por ejemplo, suponga que no tiene idea algunaateéptaje de respuestas favorables. En
ese caso usted debe suponer que es de un 50 ipiar. ciEsto puede requerir una muestra mas
amplia, pero le garantiza una base adecuada. e@idad, en la mayoria de los estudios de
investigacion, incluyendo las encuestas de ref@aemsted hard mas de una pregunta, de
modo que en general es prudente suponer que laestapa por lo menos una pregunta se
aproximara al 50/50.) En seguida suponga que wgenade error de +/- 5 por ciento es
aceptable. Finalmente digamos que usted se coaf@nson una probabilidad del 95 por
ciento. Basandose en estas suposiciones, el taroafiecto de la muestra seria de
aproximadamente 400. Si la respuesta a una peefumtavorable (o desfavorable) en un 30
por ciento, tendria una probabilidad del 95 ponttigle que la respuesta estaba entre el 25 por
ciento y el 35 por ciento. Si desea disminuir @rgen de error, debe recordar que para
reducirlo a la mitad se necesita tener una muesatio veces mas grande. Para disminuir el
margen de error de +/- 5 por ciento a +/- 2.5 pento, la muestra tendria que aumentarse a
aproximadamente 1600. Usted puede determinamalita correcto de muestra para cualquier
combinacion de las tres variables antes sefalanal@yuda de cuadros graficos sacados de
un libro de estadistica o de cualquier firma degtigacion de mercados.

Es posible que en su estudio de referencia ustededebtener respuestas a otras
preguntas, ademas de las cinco especificadas@nente. Por ejemplo, podria obtener un
registro respecto de qué porcentaje del grupo igbjetenciona su nombre de marca cuando
se le pide nombrar marcas en su industria (coneaitmide marca); qué porcentaje adquiriria
su marca la proxima vez que se encuentre en ela@icleseo de comprar); hasta qué punto
recuerdan su mensaje publicitario (recuerdo puhblic). La investigacion publicitaria sera
tratada en mayor detalle en el siguiente capitulo.
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Su estudio de referencia también puede dedicarssmas como la participacion
competitiva en el mercado, la distribucién, ladigm de precios, la penetracion de la linea de
productos, la publicidad y los gastos de promodénventas, aunque por lo general resulta
menos costoso subscribirse a los estudios espeajake se concentran en estas areas. La
informacion proporcionada por dichos estudios ebaitlemente més exacta, pues su base de
muestreo es amplia. Algunas de las fuentes p#aeckse de informacion ya fueron dadas a
conocer en este capitulo. Su firma de investigadi® mercados puede facilitarle una lista

mas completa.

8. Métodos de encuesta

Existen fundamentalmente tres métodos para efegh#encuesta: entrevistas personales,
entrevistas telefOnicas y cuestionarios por correGada uno tiene sus ventajas y sus
desventajas. La entrevista personal le ofrecgtatonidad de hacer el maximo nimero de
preguntas; el entrevistador puede indagar o haceguptas de seguimiento; se da la
posibilidad de mostrar el producto o de usar viesjakl entrevistador puede registrar las
observaciones que él o ella hacen; y es mas atas#ade cumplimiento de las preguntas y
entrevistas. Las desventajas son el costo, eptigma parcialidad del entrevistador.

Las ventajas de las encuestas telefonicas sordetid® tiempo de terminacion, su
menor costo en comparacion con las entrevistasipaes, y la posibilidad de volver a llamar
cuando el entrevistado esté ocupado. Las desasrtansisten en que pueden hacerse unas
pocas preguntas; la persona con quien desea lplitais no pase al teléfono; y no es posible
usar graficos.

La ventaja de los cuestionarios por correo estasencaracter anonimo; los
entrevistados pueden contestar las preguntas eoquitidad; y de los tres métodos es el
menos costoso. Las desventajas consisten en ujaa dexolucion de cuestionarios
diligenciados; aquellos que llenan los cuestiosaruizas no sean representativos del
universo; no hay posibilidad de eliminar confusging los cuestionarios diligenciados se
demoran en llegar.” (Luther, 1985:123)
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C. Como preparar un plan de mercadeo

“Ninguna organizacién medrara simplemente a trale&su reaccion a cada nuevo
suceso que se presente, pues el tomar iniciatilakoa Unicamente dara por resultado
acciones inconsistentes y desembolsos incontrglatéjando a la organizacion vulnerable a
competidores que planean con la vista hacia ageld®dada organizaciéon debe emprender una
entrada planeada al lugar de mercado.” (Kotler51987)

Con frecuencia el éxito en mercadotecnia es eltegkude actividades mercadoldgicas

gue se fundan en un plan preparado de modo metyldisciplinado.

1. Planeacion disciplinada de mercadotecnia

“El secreto para escribir un plan eficaz de mertaxoa es la planeacion disciplinada.
Sin embargo, antes de definir este concepto, haydgscribir en que consiste un plan de
mercadotecnia. Y lo haremos definiendo cada palabr forma individual. En este libro
definimos la mercadotecnia como el proceso de whétar el mercado meta del producto o
servicio, de detallar sus necesidades y deseos,satisfacerlos después en una forma mejor
gue la competencia. El plan es una estructuranrada para guiar dicho proceso.

La planeacion disciplinada de mercadotecnia es nagepo de decision y accidn
secuencial, interrelacionado y paso por paso.n#llear este método disciplinado se sigue un
modelo l6gico que permite definir los problemasntestar correctamente las preguntas y
adoptar decisiones. Cada uno de los pasos priesjpdeberia llevarse a cabo antes de pasar
al siguiente. Mas aun, todos ellos se subdividentes pasos individuales y ordenados, con
lo cual se obtiene un mapa que permite disefiauan plan de mercadotecnia.

El método disciplinado, aunque en un principio B&ss lento, incrementa de modo
extraordinario las probabilidades de éxito del pmd o servicio, porque el plan de
mercadotecnia asi preparado es simplemente esotadédmente planeado. Se funda en una
base de datos y es muy exhaustivo, pero realizable.
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2. Como funciona el proceso de planeacion

El plan disciplinado de mercadotecnia tiene dosdga componentes. El primero, la
informacién basica de mercadotecnia, comprendevdduacion del negocio, comiunmente
llamada analisis situacional, y el segmento delproas y oportunidades. La evaluacion del
negocio es un analisis muy exhaustivo del mercadi® su organizacion dividida en secciones
secuencialmente ordenadas; el segmento de problemasrtunidades es un resumen de los
retos que surgen de la evaluacién del negocioseBlindo gran componente es el plan de
mercadotecnia propiamente dicho, el cual se comfieaccon la informacion recabada y
analizada en la seccion correspondiente a los edeates basicos de mercadotecnia. El plan
incluye todos los elementos pertinentes, comenzandwden secuencial con los objetivos de
ventas y terminando con un presupuesto y calenddgidas actividades necesarias de
mercadotecnia para alcanzarlos.

Una vez preparado el plan, debe ser realizadoly&da. Y aunque la evaluacion es el
ultimo paso del proceso, con ella comienza de n@voéetodo disciplinado, puesto que la
evaluacion se convierte en parte central de la@eoorrespondiente a los antecedentes en la
preparacion del plan para el siguiente afio.” (HigbCooper, 1999: 1)

Para desarrollar un plan de mercadeo, es necesammcer bien el producto de la
empresa y el de los competidores. El productd éstéa suma de tres partes:

i) Funcion basicapara que sirve el producto.

i) Producto reallo que lo caracteriza, por ejemplo, su disefitmreolor, etc.

iii) Producto aumentaddo que lo hace mas atractivo, como por ejemjgonpos de
entrega, mantenimiento, servicios, garantias, dagamn, diferenciacion, entregas a
domicilio, etc. (Kotler, 1985)

3. Pasos de un plan de mercadeo

Definir la misién y propésito de la empresa.

Preparar los datos basicos que corresponderan analisis de su situacion de
mercado.

Enumerar y analizar los problemas y oportunidades.

Establecer objetivos especificos.
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» Desarrollar las estrategias.
* Preparar los presupuestos
* Proyectar las ventas

+ Establecer mecanismos de control

4. Datos basicos para el plan

El plan depende de la correcta recopilacion, asafievaluacion de los datos basicos.
Se deben recolectar informacion acerca de:

a. Ventas:

. Establecer historiales de las ventas en unidadi¥seyo para los dltimos 3 0 5

afnos, incluyendo las variaciones de un historiabt®, tanto en valor absoluto como

porcentual.
. Presentar un estudio mensual de las ventas hdstzhka(un afno).
. Fijar un pronostico de ventas estimado calculandmxmadamente como

terminara el periodo en valor y unidades.

b. Mercados:
. Establecer el mercado total para el producto sieleado en dinero y unidades.
. Establecer los indices de crecimiento actualesat®sl mercados.
. Identificar su participacion en el mercado.
. Identificar los mercados, segmentos o territoriae Qo se estan alcanzando,

exponiendo las razones de ello.

c. Tendencias:

» Identificar situaciones o factores que estén oendd en el entorno del mercado,

asi como situaciones que podrian convertirse atetenas que afectaran de una u otra forma

su esfuerzo de mercadeo. Estos factores puedanrekicionados con: productos, materias
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primas, nuevos usos, innovaciones, enfoque denfgetencia, disposiciones legales, cambios
en la distribucion, actitudes del consumidor, modagulaciones oficiales sobre la economia,
etc.

d. Inventario:

* ¢ Se mantiene un inventario adecuado de producéospéisfacer la demanda?

» ¢ Cuan rapido se despachan y procesan las 6rdenes?

» ¢ Estan satisfechos los clientes con el tiempo ttega?

*  ¢Qué mecanismos de seguimiento existen para aseguiservicio eficaz a los
clientes actuales?

* ¢En que sentido se podria mejorar el servicio?

e. Distribucién y fuerza de ventas:

. Identifique los puntos fuertes y débiles de laritistion de los productos de la
empresa Yy su capacidad de penetracion fisica debohe

. Evalle sus distribuidores, representantes o ageraianimero o cobertura del
mercado y capacidad de penetracion.

. Compare la presencia de sus productos en los pdatesnta en comparacion

con los de la competencia.

Analice ventas por territorios, zonas, etc.

f. Actitudes del consumidor:

. ¢, Qué parece gustarle mas a sus consumidores dedsicio?
. ¢,Qué no les gusta?
. ¢ Sienten los consumidores que reciben el valar just el precio que pagan?

. ¢ Compraran los productos otra vez?
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g. Comunicacion:

. Publicidad.
. Promociones.

. Mercadeo directo.

h. Puntos fuertes y débiles

“En esta seccion del plan, el gerente hace ute dis los principales puntos
débiles y fuertes internos de la unidad comercidla lista de puntos fuertes tiene
implicaciones de formulacién de estrategias, auanda la lista de flaquezas tiene
implicaciones de inversion para corregirlas. Leegeia superior puede formular importantes
preguntas respecto a las unidades comercialesyds#en la lista hecha por los gerentes, de
puntos débiles y fuertes.” (Kotler, 1985: 306)

i. Fuerzas competitivas

Michael Porter menciona cinco fuerzas que estaseptes en el mercado y el efecto

gue tienen en la empresa. Estas fuerzas son:

. Sector en el que se compite actualmerfie debe de analizar todo lo posible a
empresas similares, competencia actual, identiéichder y al retador, etc.

. Amenaza de entrada de nuevos competidofdentificar posibles amenazas,
analizar las barreras de entrada (tanto las fadéd como los obstaculos) como: tecnologia,

capital, economias de escala, curva de aprendesiphlecer si la amenaza es real o no.

. Amenaza de entrada de productos sustitutos

. Poder de negociacion de los proveedor&stablecer quien tiene mas poder de
negociacion.

. Poder de negociacion de los clientdslentificar el nivel de poder, revisar si se

tiene ofertas atractivas, etc.
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5. Problemas y oportunidades

“Es muy dificil trazar un plan de mercadotecnia sansolidar y resumir antes el
material desarrollado en la evaluacién del negodia.evaluacion es un punto de referencia
gue debe utilizarse a lo largo del aflo. Pretemtieeshaustivo en los datos que presenta y
analiza. Sin embargo, para preparar un plan deadetecnia, el experto necesita afrontar los
retos particulares de una compafiia determinadar d# una categoria de producto. Las
principales conclusiones que se deducen de laasialuhan de traducirse en problemas que
es preciso resolver y en oportunidades susceptiel@provecharse.

Cuando se escribe el plan de mercadotecnia, lostialg y estrategias surgen
directamente de los problemas y oportunidades. teléria, cada problema y oportunidad
deberian abordarse en él. Por consiguiente, esaéa asegurarse de identificar problemas y

oportunidades adecuados para cada seccion delleeoa del negocio.

a. Problemas

Los problemas se centran en las debilidades depsesa. La relacion de problemas
también ha de tener en cuenta las condiciones defatio capaces de crear una desventaja
para la compafia o la industria en general. Ebaémador comdn es que los problemas son
de naturaleza defensiva. Estos haran que tomedasegara superar la situacion de debilidad

y corrija los aspectos negativos.

b. Oportunidades

Las oportunidades son expresiones que sefialanulzaé de la organizacion.
También identifican areas donde la compafiia pugqutevechar una debilidad de la
competencia. Se centran en condiciones del mergadopueden darle una ventaja a la
organizacion si se toman medidas positivas. Lasrtopidades son siempre de indole
ofensiva. Daran origen a una accion que se bakes édnerzas.” (Hiebing; Cooper, 1999: 63)
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6. Supuestos de mercado

“Aparentemente, los OBJETIVOS de un PLAN DE MARKHEG constituyen un
desprendimiento directo y natural de las lista’BOBLEMAS y OPORTUNIDADES que
usted haya identificado y evaluado. Es ciertolgaeOBJETIVOS representan:

- la solucion deseada a un PROBLEMA,; o
- la explotacién de una OPORTUNIDAD.
Los OBJETIVOS, en esencia, constituyerpehto central de su PLAN DE MARKETING,

ya que:

- todo lo que les precede, conduce al establecimgntdios, y

- todo lo que les sigue, conduce al logro de ellos.
Sin lugar a dudas, los OBJETIVOS seran el corazsuPLAN DE MARKETING, pero
antes depensar en ellosy definirlos, sera necesario que usted establelszamente sus
SUPUESTOS DE MERCADO ya que los mismo constituiraa base importante y definitiva
para la fijacién clara, objetiva y efectiva de @BJETIVOS.

Ahora bien, ¢,qué entendemos por SUPUESTOS DEL MHRXTA

Los SUPUESTOS constituyen una serie de estimacigoesusted debera realizar
sobre futuros comportamientos de variables que hasieeces ajenas a su control directo,
afectaran de manera favorable o desfavorable elonaabiente, externo e interno, en que se
desarrollaran sus actividades de Marketing.

En este sentido, los SUPUESTOS constituyen:

- estimados de futuras condiciones operativas

- guias para anticipar eventos que tendran una mflaeimportante en la
implementacion de sus PLAN DE MARKETING.

- estimaciones de eventos importantes tanto a nigbhfde la economia como
en su giro de negocios.

- predicciones sobre el comportamiento de los mescado
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Como usted podra notar, los SUPUESTOS representanefinicion actual de lo que
constituird la plataforma futura global sobre laldoabran de implementarse las actividades
gue usted contemplara en su PLAN. Al mismo tiempepresentaran logarametros de
comportamiento dentro de los cuales usted predésarrollara su PLAN DE MARKETING.

De ahi que, y lo repetimos, ningdn conjunto de OBVDS en el PLAN DE
MARKETING podréa ser establecido, sin antes defigir plantear con exactitud los
SUPUESTOS sobre los cuales se establecen y deuddsscen gran parte dependen. Es
importante que usted recuerde siempre: PRIMERO LR2PUESTOS, LUEGO LOS
OBJETIVOS.

a. Principales areas de SUPUESTOS

Aunque no pretendemos suministrarle una lista esthau de posibles areas para
establecer sus SUPUESTOS, las que aparecen mantadebn las usuales y a las que con
mayor frecuencia se recurre. Sin embargo, estadesvariables podra ser ampliada por usted
(y recuerde esto de manera permanente) en funeidnsgproductos o serviciosu empresa y
susmercados.

Las variables mas recurrentes son:

- Comportamiento esperado en el Producto NacionaltoB(&*’NB) y los
parametros econdmicos que de €l se derivan.

- Indices previstos de inflacion.

- Niveles anticipados de inventarios en el giro dgoe®s, los cuales podrian
provocar una depresién o un incremento de los @gseci

- Situacion actual y previsiones sobre las condidode los principales
competidores (limitaciones, ampliaciones, exparespstc.)

- Previsiones sobre costos y disponibilidad de maggarimas, insumos, etc.

- Sobre-capacidad o sub-capacidad del ramo indugtsialprevisiones futuras.

- Esperando bienestar econdmico de un area de nedacainal es cliente de su
empresa.

- Predicciones sobre el comportamiento general dedasomias de las areas en

que operamos.
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- Innovaciones tecnoldgicas importantes que se esfergue no se esperan) en
Su giro de negocios.

- PUNTOS DEBILES y FUERTES de la empresa y compoeatni previsto de
ellos.

- Patrones anticipados de crecimiento de los mercados

- Cambios esperados en las tendencias, habitosjdesjtnecesidades y deseos
de los consumidores.

- Regulaciones gubernamentales anunciadas o end®iegarobacion.

- Re-estructuraciones fisicas u organizativas emguresa que le colocaran en

mejor capacidad ante el mercado.

Establecer SUPUESTOS es trabajar con el futuropmo es logico, este futuro nunca
podra ser estimado con exactitud. Sin embargogcagsa si es cierta: en ese futuro ocurriran
una serie de variaciones y cambios que afectar@rfoina favorable o desfavorable, el
desempefio de su PLAN DE MARKETING vy, en consecugnasted debe prever, con el
mayor acercamiento posible, estos comportamier@sor lo menos, definirlos con la mayor
exactitud posible a fin de tener conciencia dedsilge existencia de ellos y poder detectar a
tiempo el inicio de esos cambios.

Para el desarrollo de estas predicciones, varsezitos son indispensables:

- Conocimiento cabal de la situacién pasada y ad@&au empresa y su giro de
negocios, y muy especialmente el mercado en qdessnvuelven.

- Vision sagaz suficiente para detectar los priméndgios del surgimiento de
una posible nueva tendencia en la economia, eladerel giro de negocios,
etc.

- Mentalidad integradora, es decir capaz de establadateraccion de eventos
gue a simple vista no presenten relacion entre si.

- Mantenerse permanentemente informado sobre toddacsa relacione con su
giro de negocios, tanto de manera formal como mébr

- Informarse, conocer y evaluar lo que ha sucedidoo#ns paises con
economias y comportamientos similares al suyo.
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- Mantenerse informado sobre las grandes tendenolsse presentan a nivel
mundial, sea directamente en el giro de negocioswempresa, sea en

cualquier otra area que pueda tener incidencia esfera de actividades.

El desarrollo de estas condiciones, es un plangzdamide actitud mental y
esencialmente dmucha lectura periddicos, revistas nacionales e internacionatésrmes,
reportes de ferias, congresos, etc. La claveglera&s MANTENERSE ACTUALIZADO.

Ahora bien, una fuentémportantisima de informacion para usted establecer
SUPUESTOS con la mayor precision posible esta septada por los propios DATOS
BASICOS DE SU PLAN.

Utilicelos. Recurra a ellos de manera sistemati€acudrifie las posibles tendencias
gue normalmente son detectables mediante el andbssus datos historicos. Trabaje amplia
y profusamente, con sus DATOS BASICOS. Si éstddnebien definidos, recopilados,
analizados y evaluados, de seguro que le daréasgjgprecisas para usted establecer muchos
SUPUESTOS DE MERCADO.

No es necesario que usted establezca SUPUESTO $&aparglia variedad de factores
gue conforman la economia de su pais o de su amliempetitivo. Hacerlo asi, conllevaria
una recopilacion innecesaria de estimaciones yiqmedes, la mayoria de las cuales no

tendrian relevancia préctica.

Al usted definir y plantear sus SUSPUESTO@8jtese inicamente a aquellos que real
y efectivamente puedan tener una influencia defmjitfavorable o desfavorable, en el logro
de sus OBJETIVOS.

Claro estd, antes de usted decidir cuales sondaEmetros importantes o no, usted
deber& hacer un profundo trabajo de evaluacionnggracion de los mismos. Esta labor de
evaluacioén le permitira, ademas, posiblemente pandéros factores o variables que usted no
habia contemplado inicialmente y que podrian llevaal establecimiento de otros
SUPUESTOS de real importancia. Por otra parte,usted definir y redactar sus
SUSPUESTOS, SEA ESPECIFICO.
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b. Importancia de los SUPUESTOS

El valor y la importancia esencial de una cuidadgshien ponderada lista de
SUPUESTOS radica en que:

- Al establecer sus OBJETIVOS, le permiten incorp@da evaluacion de los
mismos aquellos factores impredecibles e incoritetadesde el punto de vista
interno de la empresa y los cuales podrian afe¢tato positiva como
negativamente, el logro de esos mismos OBJETIVOS.

- Crea el marco general de condiciones y parametogalde los cuales usted
habra de trabajar.

- En el control de la implementaciéon del PLAN en ci&la al logro de sus
OBJETIVOS, se convertiran en otro punto de evabraaue le permitird
ponderar la veracidad o no de sus SUPUESTOS ieg&ial en consecuencia,
introducir modificaciones en sus OBJETIVOS o louaidan a tomar acciones

alternas.

De todas maneras, recuerde que: los supuestos itepaist un ingrediente

imprescindible para la fijacion de objetivos.” (Mating Publishing Center Inc, 1985:77)

7. Objetivos

“El analisis de la situacion hace ver la posiciinqeie se encuentra la empresa y
adonde podria ir. La siguiente tarea ahora es he@edeclaracion respecto de dénde deberia
ir el negocio.” (Kotler, 1985: 306)

Los objetivos no se refieren solamente a volimeleesentas, son resultados finales
gue se trataran de alcanzar, cuya realizacion @inddo producira las ventas y los beneficios.

“Un objetivo de mercadotecnia es un enunciado pgsizion de lo que debe llevarse a
cabo. Los objetivos de mercadotecnia son finesh@umede realizarse. No siempre es facil
distinguir entre objetivos y estrategias de mertaaiva, por lo que a veces surge confusion

aun entre los expertos que llevan afios en el negdeara mostrar la diferencia entre ambos
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conceptos, hemos sefalado de manera detalladardpsegades que, a nuestro juicio,

constituyen un objetivo de mercadotecnia. Un olmede mercadotecnia debe:

. Ser especificoEl objetivo tiene que centrarse en una sola.meta

. Ser mensurable Es necesario que los resultados sean susceptdde
cuantificarse.

. Relacionarse con un periodo determinadel periodo puede ser de uno 0 mas

anos, los proximos seis meses e incluso algunossnuies afo.

. Centrarse en modificar el comportamiento del meocadeta (estimular la
compra, la prueba de un producto, repetir la commalizar compras mas frecuentes, en
mayores cantidades, etc.). A menudo se establebgtivos para algunos segmentos

individuales del mercado meta.” (Hiebing; Coop&94: 89)

8. Estrategias

“Una estrategia de mercadotecnia es un enunciadodgsacribe de modo detallado
como se lograréa un objetivo individual de mercadate Describe asimismo el método para
alcanzarlo. A diferencia de los objetivos de méotecnia que son especificos, cuantificables
y mensurables, las estrategias de mercadotecnidesmniptivas. Explican cédmo se cumplird

con los objetivos cuantificables.

Como desarrollar las estrategias de mercadotecnia

Los objetivos de mercadotecnia tienen un alcance maducido, pues se relacionan
exclusivamente con el comportamiento del compradeor el contrario, las estrategias de
mercadotecnia son mas amplias y ofrecen orientaeidtodas las areas del plan de
mercadotecnia. Son una especie de guia sobre pgosigonar el producto. También sirven
de puntos de referencia a la realizacion de detawgios programas de la mezcla de
mercadotecnia en el plan de mercadotecnia (prodpeszio, distribucion, venta personal /
operaciones, promocion, mensaje publicitario, nmedie publicidad, comercializacién y
publicidad no pagada). Lo que no hacen es darnr@#ocion acerca de aspectos especificos

como la television, que cae dentro del segmentosienedios del plan. Debe estudiar cada
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una de las siguientes categorias y determinar cg@sita concentrarse en alguna de ellas,

desarrollando para ello una o mas estrategiaseb(Hg; Cooper, 1999: 94)

9. Presupuestos

Las metas, estrategias y acciones planeadas perahiteerente formular un estado de
presupuestos en apoyo de la operacion. Este oed@aghresupuestos es esencialmente un
proyecto de estado de pérdidas y ganancias. BEd@lde los ingresos, se muestra el nimero
gue se pronostica de unidades que se venderaprgab neto realizado en promedio. En el
lado de gastos, se muestran los costos de prodyatigtribucion fisica y mercadotecnia,
desglosada en categorias mas concretas. Asi sstrend@ diferencia o utilidad que se
proyecta. En algunas compafias los gerentes prepaesupuestos alternativos para niveles
altos y bajos de ventas realizadas. Posteriormlantgerencia revisa el presupuesto y lo
aprueba, o bien, lo regresa para que se le hagdificaciones. Una vez aprobado, este
presupuesto se convierte en la base para la aciquisde materiales, programas de

produccién, planeacion de mano de obra y operagideenercadotecnia.” (Kotler, 1985: 309)

“Segln nuestra experiencia personal, nunca paraber hsuficiente dinero para la
mercadotecnia sin importar qué técnica de prestpsesaplique. Por tal razén, el director de
mercadotecnia 0 la empresa necesitan establecqrritagdades del plan, junto con los
correspondientes costos conexos, se proyectarclizdades con que se alcanzard el nivel
presupuestario previamente determinado, alcanzasfioun equilibrio entre lo que debe

conseguirse y lo que realisticamente es posiblaildgHiebing; Cooper, 1999: 209)

10. Objetivos de ventas

a. “Definicion e importancia de los objetivos de entas

Los objetivos de ventas se definen por si mismogl sentido de que representan los
niveles proyectados de los bienes o servicios guesderan. El establecimiento de objetivos
de ventas es indispensable porque da una orientgeigeral al plan de mercadotecnia. Todo
lo que después se incluye en él tiene por objetlizes los objetivos: calcular el tamarfio del

mercado meta y establecer los objetivos de mereediat, determinar el presupuesto de
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publicidad y de promocion, la contratacion del peed de mercadotecnia y de ventas, escoger
el nimero y las clases de tiendas y canales débdistn que se utilizaran y, lo que es mas

importante, la cantidad del producto elaborado@spiconservara en inventario.

b. Los objetivos de ventas deben presentar un rejoser alcanzables

Como los objetivos de ventas tienen una gran repenc en la empresa, es preciso que
presenten un reto y que sean alcanzables. Denteado, podrian tener un efecto desastroso
en las ganancias basicas a corto plazo, lo misraceqel éxito de la compafiia a largo plazo.
Si los objetivos se amplian de manera extraordinaticosto de realizar negocios aumentara
muchisimo para alcanzar el incremento proyectadeet¢as. Por consiguiente, si se fija
objetivos demasiado altos e irrealizables, la raatire los gastos resultantes y las ventas sera
muy alta, haciendo que las utilidades sean merol&s esperadas. O si subestima demasiado
los objetivos de ventas y no tiene una adecuadacigul de produccién ni un inventario
suficiente, no podra satisfacer la demanda, lo sigaifica que pierde la oportunidad ante la
competencia. A la larga, ello puede ocasionageldiga de buenos distribuidores, de clientes

leales y de los clientes que adquieren el prodoat@rimera vez.

c. Los objetivos de ventas deben cumplirse en utego especifico

Es necesario establecer objetivos para conse@nrs@ plazo determinado, con el fin
de que el programa de mercadotecnia tenga una f@ehimicio y otra de terminacion.
También es importante fijar objetivos a corto ygtaplazo. Los primeros generalmente son
de un afio 0 menos tiempo, en tanto que los seguwudbsn incluir objetivos de ventas para
un minimo de tres afios. Se requieren objetivasgolplazo para planear la direccion de la
compafia o producto en el futuro en areas comgeghienes raices, personal y capital. Mas
aun, lo que incluya en el plan de mercadotecniardano influira en los objetivos que se
establezcan para periodos de dos y tres aflosprbgsamas de pruebas de productos nuevos
y de servicios en el afio uno podria ser un impearatifin de cumplir con los objetivos en el

ano tres.
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d. Los objetivos de ventas deben ser mensurables

Fijar objetivos mensurables proporciona los megera determinar qué debe incluirse
en el plan de mercadotecnia y para evaluar su.éxtsi pues, los objetivos de ventas se
cuantifican en cantidades monetarias y en unidg#ea las firmas manufactureras, en
términos monetarios y transacciones tratandose rdpresas detallistas y en términos
monetarios y personas atendidas en el caso denf@gegas de servicios.

Hay que establecer los objetivos de ventas tant® lpa cantidades monetarias como
para las unidades/transacciones/personas atenditiasonto de las ventas abarca los gastos y
ofrece una ganancia, reflejando ademas el impaatocqalquier aumento o disminucion del
precio tendra en el producto. Las unidades/trésaes/personas atendidas indican la salud
fundamental de la organizacion. Si constantemsatesta proyectando aumentar el monto y
reducir las ventas unitarias, con el tiempo segardenhabra una disminucion de dicho monto
porque los incrementos de precios ya no compensargpérdida de ventas unitarias.”
(Hiebing; Cooper, 1999: 69)

11. Control

“El proceso de evaluacion es esencialmente una thrdres etapas. En el proceso de

evaluacion, el trabajo de la gerencia es como sigue

. Descubrir qué pas®btener los hechos, comparar los resultadossreale las
metas presupuestarias para determinar en donéecdifi

. Descubrir por qué pasocudles factores especificos del programa de
mercadotecnia fueron responsables de los resultados

. Decidir qué se debe hacer al respecptanificar el programa del proximo
periodo asi como las actividades de manera que@eamun rendimiento poco satisfactorio, y

capitalizar las cosas que se han hecho bien.

Un modo eficaz de evaluar el programa total de atkriecnia es medir los resultados
del rendimiento. Para hacer esto, se dispone dehdaamientas Utiles; el analisis del

volumen de ventas y el analisis del costo de meteadia.” (Stanton, 1984: 659)
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En el libro “El Plan de Marketing” hace referenaidos controles de una forma mas

amplia y menciona:

“Después de la aprobacién de su PLAN DE MARKETINGr parte de la Alta
Gerencia de la empresa, éste se convierte en sta“@a Navegacion”, su guia diaria de
trabajo, para las actividades de Marketing del sijoiente o por el tiempo que cubra su
PLAN.

Ahora bien, administrar es ejercer el control. €&omsecuencia, su PLAN DE
MARKETING requerira revisiones constantes para ew@tlo dentro de los parametros
establecidos y asegurar el logro de los Objetigtadecidos en el mismo.

En esencia, su PLAN es el instrumento de contraliame el cual usted se asegurara
gue las actividades de Marketing puestas en ej@tuestan manteniendo dentro de las
previsiones establecidas y que usted se encuasdraehdo sobre los rieles” que habrian de
llevarlo a la conclusiéon de sus Objetivos de mascad
Esta revision permanente le permitira detectadisviaciones positivas o negativas que se
presenten y adoptar las medidas correctivas de.luga

Por ejemplo:

Si los gastos se estan manteniendo por encimaptesapuestado y, en consecuencia fuera de
sincronizacién con las ventas y los beneficiosmeinar:

¢Por qué?

- ¢ Cambiaron los SUPUESTOS del mercado?

- ¢ Deberian ser cambiados los Objetivos?

- ¢Se ha seleccionado realmente la Estrategia caPrect

- ¢Qué Estrategia alterna podria ser mejor?

- ¢ Deberiamos considerar cortes en el Presupuesto?

- Siesasi, ¢dénde?

- ¢Se han presentado algunas situaciones externgwemistas que estan
causando las desviaciones?

- ¢Qué deberia yo hacer respecto a estas desvig@orsgjue debo hacer algo?
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O si, por el contrario, los gastos se estan corapdd por debajo de lo presupuestado:

- ¢Por qué?

- La Estrategia ¢ esta siendo ejecutada tal y comia kato planificada?

- ¢Estamos alcanzando nuestras metas sin realizaps tdds gastos
presupuestados?

- Las desviaciones negativas, ¢estan indicando nuevamas amplias
oportunidades, las cuales no se habian visto adsmaslo previamente?

- Si la Estrategia es mas efectiva que lo esperadiehege incrementar mis

niveles de gastos a fin de lograr una mayor acat@rale los beneficios?

Noétese, que las interrogantes por una desviaciitiy® o negativa podrian se
interminables y que, simplemente, hemos preserggoplos relacionados con la ejecucion
del Presupuesto. Los mismos parametros sera mecesasar y controlar para cada una de

las funciones de Marketing: Ventas, Publicidadnicion, etc.

a. Implementacion de controles

Todo proceso de revision conlleva implicito unai@tale control. En consecuencia,
es importante sefialar que el propésito de todo RDITes: CERSIORARSE DEL LOGRO
EFECTIVO DE LOS OBJETIVOS.

La implementacion de un sistema de control efegismnite:

- Lavisualizacion rapida y adecuada de la situacion
- En el momento oportuno

- Con la menor inversion de tiempo y esfuerzo

Ahora bien, en todo mecanismo de control intenneriees elementos basicos:
OBJETIVOS, NORMAS e INSTRUMENTOS.
Los Objetivos seran los que usted se haya fijadeigmente en su PLAN. Las NORMAS
deberan responder a la pregunta: ¢ Qué podria manetia

Finalmente, los INSTRUMENTOS responden a las ingantes: ¢ COmo y cuando lo sabré?
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Muchas veces se tiende a considerar que todo eeswode control se limita a los
INSTRUMENTOS (Cuadros, graficas, comparaciones,).et®®ero estos Instrumentos no
tendrian ningun valor si los mismos no estan réésria unas NORMAS, las cuales, a su vez,
son resultado de los OBJETIVOS.

So6lo la conjugacion permanente de estos tres etemepermitird realizar un
DIAGNOSTICO veraz y completo de la situacion.

Finalmente, todo proceso de control concluye contdma de la MEDIDAS
CORRECTIVAS que sean de lugar, cuando existeni@igenes de importancia, o con el
seguimiento del PLAN, si el mismo se estd ejecudatatalmente de acuerdo con lo
planificado y los Objetivos se van logrando de agoieon lo previsto.

Philip Kotler (1) ha esquematizado muy bien el psacde control en dos cuadros incluimos
en el APENDICE de esta Seccion.

b. Evaluaciéon de los mecanismos de control

Antes de usted poner en vigencia los mecanismasmteol que le permitiran medir el
comportamiento de su PLAN, es importante que sonwamismos a un proceso de
evaluacion. Para ello, usted debera autocuestienaobre cada mecanismo, en el siguiente

sentido:

- ¢Qué variaciones especificas identificara estadaeaté control?

- ¢Qué variaciones significativas tal vez no searaefmente identificadas?

- ¢ Cuanto tiempo de anticipacion se precisa parartoredidas correctivas, si es
necesario?

- Esta medida de control, ¢ provee el tiempo necésario

- ¢ Cuéanto tiempo y esfuerzo se precisan para apitamedida?

- ¢Justifica su validez el costo?

- ¢Hay otro método disponible que sea menos costoso?

- ¢Induce al peligro de un exceso de control?
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c. Recomendaciones

Cuando ocurren variaciones, sean positivas o negagn el comportamiento de su
PLAN, es siempre recomendable volver a los SUPUES@® mercado que usted establecio.
Si algunos de esos SUPUESTOS no mantiene su vigessto le permitira puntualizar con
mayor exactitud la causa de la desviacion, lo gueohdra en mejor capacidad para adoptar
las medidas correctivas mas adecuadas.

Por otra parte, recuerde que su PLAN DE MARKETINgbe@ra ser lo suficientemente
flexible y adaptable para poder ajustarse rapidéenaros cambios que puedan surgir en las

operaciones de la empresa o en las condicionesatehdo, como podrian ser, por ejemplo:

- Niveles de beneficios

- Flujo de efectivo de la empresa

- Cambios en las tendencias econdmicas del pais
- Desviaciones en ventas

- Nuevas o ampliadas oportunidades de mercado
- Factores estacionales

- Cambios en la situacion competitiva

- Etc.

d. Revisidn sisteméatica
Hagase el habito de revisar de manera permanesigéeynatica su PLAN, a fin de:
- Saber como marchan las cosas en todo momento.
- Estar al tanto de lo quea sucedidoy lo queno ha sucedido
- Estar en posicion adecuada para responder efeeitama los cambios

internos y externos que se presenten.

Es extremadamente importante que usted programe una revision profunda y
completa de su PLAN una vez al mes.” (MarketingliBblmg Center Inc, 1985:179)
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D. Informacién general para la preparacion del pla de marketing

“En esta ultima Seccion de este MANUAL PRACTICO tprelemos darle algunas
indicaciones sobre el proceso de elaboracién vy eptasion fisica del PLAN DE
MARKETING.

Reiteramos una vez mas que sélo pretendemos stnanilesguias y ejemplos de
como podrian hacerse las cosas. El formato y omltede su PLAN estaran dados por las
condiciones y caracteristicas propias de su empgresmedio ambiente mercadolégico que la

rodea.

1. Proceso de confeccion del PLAN

Al elaborar este MANUAL hemos seguido de maneracéstlos pasos progresivos
gue lo llevaran a disponer, al final de todos lasgs, de un PLAN DE MARKETING é&gil,
I6gico vy eficiente.

Como usted habra podido notar, la confeccion deL#AN ha de seguir un proceso progresivo
razonado, en el cual cada una de las partes sases®& eslabonan claramente con las

precedentes. De manera resumida (y en parteamghit, este proceso es el siguiente:

- Recopilacion y organizacion de los DATOS BASICOSLINBERCADO.

- Del andlisis de estos DATOS, establecer los PROBAEM y
OPORTUNIDADES.

- Como consecuencia de lo anterior, definir sus SUPIES DE MERCADO.

- Estos SUPUESTOS le dardn base légica para fijar GR3ETIVOS DE
MERCADO.

- Con la mira puesta en esos OBJETIVOS, establezeaPROGRAMAS vy
ESTRATEGIAS, através de sus Presupuestos.

- Proyecte sus VENTAS y BENEFICIOS, en funcion debrto de los
OBJETIVOS y su PRESUPUESTO general de gastos esioves.

- Establezca los parametros que le permitiran mddoomportamiento de su
PLAN.

Después de esto, ja trabajar!



59

Chase y Barasch (1) han definido un bien detall@@@ONOGRAMA DE
ACTIVIDADES ligado a la confeccion de un PLAN DE NRXETING, el cual, también

como guia de trabajo, anexamos en el APENDICE w@eSe:cion.

2. Organizacién del PLAN

Al confeccionar su PLAN siga las siguientes recotaeiones:

- Prepare su PLAN en hojas sueltas para ser colo@adaarpetas de portadas

rigidas o “binders”.

- Todas las paginas deberan estar numeradas, fecledamsciadas para

identificar claramente al autor.

- Hagalo mecanografiar a doble espacio con margahesuados para agregar

notas. (Véase formato de este Manual).

- Cada vez que agregue una nota, pongale la fecsinitiales.

- Use divisores con “orejas” para separar las pariesipales de su PLAN.

- Use titulos y sub-titulos abundantemente a tragésdb el PLAN.

- La pagina titular o portada interna deberé ideg#ifi

Nombre de la empresa

Area de responsabilidad que cubre el PLAN: Divis®acursal,
pais, region, etc.

Periodo de tiempo que cubre

Autor.

Fecha de confeccion.

Distribucion de las copias.

3. Recomendaciones sobre el contenido

Su PLAN DE MARKETING debera ser comprensible; cosbpl pero no complicado.

Debera ser preparado y redactado de tal manerpagsenas que no hayan participado en su

confeccion puedan seguir rapida y facilmente laisecia 16gica de su planificacion. Debera
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redactarse, asi mismo, de tal manera que todapel@®nas que estaran envueltas en su
aplicacion puedan entender completamente sus tesperesponsabilidades.

Sobre cada una de las grandes partes de su PLANademos las siguientes

recomendaciones para su confeccion:

a. Datos basicos del mercado

No elimine nada en esta Seccidén. Sea amplio, grgianice su informacién mediante
titulos y subtitulos para hacer mas rapida y fcilectura. Inclusive, los titulos y subtitulos
podrian ser muy personales, para satisfacer lggpitos de su PLAN. EIl punto importante
es ofrecer una amplia informacion sobre todas tagliciones, externas e internas de la
empresa, que conforman la realidad de su situatgdmercado. Suplemente sus DATOS
BASICOS con los reportes, estudios, graficos, efeg sean pertinentes, pero sin abusar ni

cansar.
b. Problemas y oportunidades
Especifique cada uno de estos elementos por sepaRecuerde que un problema es
algo que requiere correccion, mientras que unatopdad es una ocasion que se le presenta
para alcanzar algo favorable.
c. Objetivos
Antes que nada, asegurese de establecer sus SURPSESEL MERCADO. Luego,
establezca sus OBJETIVOS los mas cuantitativameotible, con metas y fechas de
ejecucién especificas.

d. Estrategias

Primero, considere todos los elementos de su MaklMarketing. Haga esto en
detalle y profundidad. Analice y evalle sus Estiats antes de plasmarlas en su PLAN.
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Considere varias alternativas a fin de estar sederseleccionar la mejor. Defina sus
Estrategias a fin de que muestren una amplia pidsibide producir los resultados que usted
busca, pero que, al mismo tiempo, sean lo sufieieante flexibles como para cambiarlas o

modificarlas, si es necesario.

e. Presupuesto

Sea amplio. Cercidrese y planifigue sus costosnés cuidadosamente posible.
Establezca una partida para “Imprevistos”. Es&pg@rado para cortar o incrementar sus
Presupuestos, a fin de adecuarse a las nuevasi@ites internas o externas que puedan

presentarse.

f. Proyecciones

Provea a la Alta Gerencia con una detallada, pesomida, Proyeccion que les
suministre informacion confiable sobre los nivetks Ventas y Beneficios que Marketing

prevé producir.

g. Controles

Finalmente, establezca los mecanismos de contr@d b permitirdn medir

acertadamente el comportamiento de su PLAN.

4. Distribucién de copias

Dado que en su PLAN DE MARKETING apareceran en toemplicita y clara sus
OBJETIVOS, PROGRAMAS DE ACCION y ESTRATEGIAS de mado, este documento
debera considerarse como de ALTA CONFIDENCIALIDAD la empresa y la distribucion
de copias del mismo debera ser altamente limitada.

Sin embargo, existirdn Departamentos en su empréssacuales usted debera remitir
copia de su PLAN. Estos departamentos, y las eszpara remitirle copia del PLAN, son los

siguientes:
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Departamento Razones

MARKETING Area responsable de la ejecucion deplasies de ventas, publi-
cidad, promocion, distribucion, etc.

CONTRALORIA Control del Presupuesto de gastosglisines de capital, etc.

CONTABILIDAD Control del flujo de efectivo.

DESARROLLO Expectativas y guias para nuevos prioduc

PRODUCCION Control y programacion de la produccion

COMPRAS Control y adquisicién de inventarios

ALTA GERENCIA Control de la ejecucion del PLAN glal.

5. Recomendaciones finales

Trabaje a diario con su PLAN. Antes que nada, sutse®LAN DE MARKETING
como su libro de trabajo personal. Refiérase @@stantemente en la medida en que usted
desarrolle sus responsabilidades operativas yméadracion a través del afo.

Afada notas, datos, reportes, comentarios, et.clales no solo le serdn de gran
utilidad en la aplicacién del PLAN que esta ejendta sino también, mirando hacia delante,
para la preparacion del PLAN del préximo periodo.

Por su importancia, le repetimos una ultima recataeidn:

REVISE SU PLAN EN DETALLE Y A PROFUNDIDAD POR LO MEOS UNA VEZ AL
MES.” (Marketing Publishing Center Inc, 1985:191)
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A. Tipos de investigacion

El estudio se desarroll6 mediante la utilizaciériab siguientes tipos de investigacion:

- Investigacion exploratoria.
- Investigacion descriptiva.

- Investigacion aplicada.

1. Investigacion Exploratoria

Segun Kinnear y Taylor, la investigacion explorges adecuada:

“cuando los objetivos de la investigacion incluy&n identificacion de problemas u
oportunidades, el desarrollo de una formulacion présisa de un problema, la obtencion de
una perspectiva con relacion a la extension dedagbles que operan en una situacion, el
establecimiento de prioridades de acuerdo congaitancia potencial de diversos problemas,
el logro de una perspectiva de la gerencia y destigador, con respecto al tipo de situacion-
problema, la identificacion y formulacion de cursdternativos de accion y la recoleccion de
informacion...”. (Kinnear; Taylor, 1993: 127)

De acuerdo con el tema de este trabajo, la irgastin exploratoria ayudd a obtener
informacién acerca de la empresa y su entorno.

Ademés , Kinnear y Taylor determinan las fuentesusdarias de informacion,
observacion, entrevistas con expertos, entre atmap las principales vias de recoleccion de
datos en la aplicacion de la investigacion exptoiat

Desde este punto de vista, con la investigacigroeatoria, se obtuvo toda aquella

informacién relevante para el desarrollo del estudi

2. Investigacion Descriptiva

Los autores Kinnear y Taylor mencionan con regpacta investigacion descriptiva
diciendo que:
“...es adecuada cuando los objetivos de la invastig incluyen: una descripcion gréfica de
las caracteristicas de los fendmenos de mercadegeyminacion de la frecuencia con que se

presentan, una determinacion del grado de asonia@dlas variables de mercados y una
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formulacion de predicciones en cuanto a la ocuraede los fendmenos de mercados”.
(Kinnear; Taylor, 1993: 129)

A través de la investigacion descriptiva se lodg8arrollar un analisis de la situacion
de los diversos productos y del mercado.

Kinnear y Taylor se refieren a la investigaciosaiptiva con lo siguiente:
“Una efectiva investigacion descriptiva se carazsepor la enunciacion clara del problema de
decision, objetivos especificos de investigaciomegesidades de informacion detalladas.
Puesto que el propdsito es proveer informaciénreafe a preguntas o hipotesis especificas, la
investigacion se debe disefiar para asegurar latitexhde los hallazgos. Por exactitud
gueremos decir un disefio que minimice el erroesiatico y maximice la confiabilidad de la

evidencia recolectada”. (Kinnear; Taylor, 1993: 130

3. Investigacion Aplicada

Segun Ezequiel Ander Egg, esta investigacion sectexiza por:
“Su interés en la aplicacion, utilizacion y consswias practicas de los conocimientos.
Busca de el conocer para hacer, actuar (modifiroantener o cambiar radicalmente algun
aspecto de la realidad social). Le preocupa lé&capbn inmediata sobre una realidad
circunstancial antes que el desarrollo de teorias.el tipo de investigacion que realiza de
ordinario el investigador, en general, comprenddo tto concerniente al ambito de las
tecnologias sociales que tienen como finalidad yminccambios inducidos y/o planificados
con el objeto de resolver problemas”. (Ander, 158%.)

La investigacion aplicada sera un instrumento yleda para la elaboracion de las
estrategias del plan.

B. Origen de los Datos

1. Sujetos

Los datos obtenidos provienen de diversas fuentkgeysos universos. Se obtuvo un
conjunto que no ha sido determinado como poblagidverso, ni tampoco como muestra, con
el fin de analizar diversos elementos, el cual esté&tituido por el administrador de la tienda,

gerentes de comparfias mayoristas dedicadas attéoulisdn de otras marcas dednty’
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medias, agente de ventas, encargada de compradeddaTlLa Gloria, por medio de

entrevistas.

2. Fuentes de informacioén

La medicion de las variables de este trabajo seutilizando instrumentos tales como
entrevistas, las cuales se realizaron al admaaistr de la tienda La Casa de las Pantys,
gerentes de dos compafiias importantes distribwdtgdpanty’ medias, agente de ventas de
una compafia mayorista dedica exclusivamente &ntawde panty’ medias, encargada de
compras de tienda de departamentos muy importamt&as José. Se hizo uso de la
observacion, en las principales tiendas y supeades:de La Gran Area Metropolitana de
San Jose.

También se hizo uso de fuentes secundarias comas liboletines, periddicos, Internet

y reportes contables de la empresa.

C. Descripcion de los instrumentos

Los instrumentos de recoleccion de datos que semudaeron la entrevista y la
observacion. Estos instrumentos abarcaron todgguntos de interés de las variables.

La entrevista que se le realiz6 al sefior ErrolzCgerente y duefio de una compaiiia
mayorista dedicada a la venta deafity’ medias, consistid de cinco preguntas y abarco
informacién relacionada con las siguientes vargbieercado, producto y competencia.

La entrevista que se le realizé a Ronald Rivedministrador de la tienda La Casa de
las Pantys, esta constituida por siete pregurfeatd informacion de las siguientes variables:
productos, comunicacién al consumidor, competewigsdiibucion-fuerza de ventas, entregas-
inventario y actitudes del consumidor.

Al sefior Alberto Jiménez se le realizd una enstayique consistié en dos preguntas y
evaluo las siguientes variables: distribucion-faede ventas, producto y competencia.

Adriana Campos, encargada de compras de Tiend@sdre se le hizo una pregunta
y evaluo la variable producto, tendencias y conmpéte

Al sefior Francisco Awad, gerente general de Digitdiora Daniela S.A., empresa
fabricante de lapganty’ media Oscar de la Renta, se le hicieron dos mtagu La variable a

tratar fue: producto.
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Mediante la observacién, tanto en la tienda LaaG#es las Pantys como en otras
tiendas y supermercados, se logro recolectar muicti@gmacion como: muestras de los
productos, precios de venta, colores disponiblessgmcia de mostrarios, espacio destinado
para la venta de estos productos y su ubicaciétraldel negocio, atencion brindada por los
vendedores, etc. Se evaluaron las variables: danbasica, producto real y producto
aumentado.

Ademas de la informacion que se obtuvo mediargduantes primarias, también se
obtuvo informacion de fuentes secundarias como:

La Gaceta, se recolectd informacion relacionadel@eariable tendencias.

Boletin semanal de la Camara de Comercio de Gieta se obtuvo informacion de la
variable mercado.

Finalmente, del Banco Central de Costa Rica, &ésrade Internet, se obtuvo
informacion de la variable tendencias.

Dada la importancia de juzgar los resultados emndoobjetiva y racional, los
instrumentos utilizados en este trabajo fueron sidioe a revision, con el fin de obtener la
validez necesaria para cumplir con el objetivo.

“La observacién es una técnica ampliamente utiizan las Ciencias Sociales para
recolectar informacion. Consiste en la aproximacitirecta mediante los sentidos y la
presencia fisica del investigados a los hechofey@menos que se desean estudiar.

En la vida diaria la observacion se emplea en dogspontanea, pero cuando se utiliza
con el objeto de investigar, su caracteristica dnmehtal es: la Selectividad. Es decir, se trata
de seleccionar los hechos o datos relevantes quanspara explicar el fendbmeno a
investigar.” (Blanc, 1979: 45)

“La entrevista es una situacion de interrelacidtree dos personas, en la cual el
entrevistador obrando de acuerdo con objetivosspabkecidos, demanda al entrevistado que
le proporcione informacion.” (Blanc, 1979: 46)

D. Alcances y limitaciones

1. Alcances

Los beneficios que va a obtener la empresa cdimghostico y desarrollo del
plan de mercadeo consisten en:
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» Contar con un documento de trabajo

« Documento que detalla acciones especificas de dewcalirigidas a objetivos
especificos y que estan enmarcados en un deteroramaliente

» El plan le va a identificar oportunidades de neg®gi sefiala como penetrar, capturar
y mantener posiciones deseadas en mercados espgcifi

* Ademas define los objetivos, programas, estratgg@ecedimientos, que determinan
el futuro de la empresa

 También es un instrumento de comunicacion que ratagmonicamente todos los
elementos delrharketing mix.

* Resumiendo, como resultado se da la introducciota dpanty’ media Oscar de la
Renta en el mercado nacional, cumpliendo con & sle requisitos como:

rentabilidad, flujo de caja adecuado, etc.

2. Limitaciones

En la realizacion de este estudio se presentaedag limitaciones en lo que respecta a
la recoleccion de informacion.
El problema principal que se encontrd en la ingesion fue la dificultad para conocer los
descuentos que pueden obtener los clientes clavesup elevados volimenes de compra.
También se tuvo acceso a un informe muy interesagléeionado con el mercado de las
“panty’ medias, pero no se pudo compartir la informaadneste estudio por motivos de

confidencialidad.
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El producto es un elemento importantisimo en laalmede mercadotecnia de una
empresa. Debe entenderse por producto la sunmagdadpectos: la funcion basica de este que
nos indica para que sirve, el producto real qui® egie lo caracteriza, como por ejemplo su
disefio y el producto aumentado que es lo que Idgohacer mas atractivo, por ejemplo, los

tiempos de entrega, garantias, etc. (Kotler, 1985).

A. “Panty’ medias en el mercado nacional

1. Fabricadas a partir de NYLON (por marca)

a. Oscar de la Renta

La “panty’ media sirve para mejorar la apariencia de lagnp®e Esta ganty
pertenece a las fabricadas a partir de nylon.

Su empaque se puede describir de la siguiente forieae empacado en un cartdon
impreso y este a su vez envuelto en una bolsaadtiqnd. En realidad no hay concordancia
entre la prestigiosa marca que el producto reptasesu buena calidad, y el empaque que

tiene. Las impresiones del carton son muy sesdjlla informacion que tiene es la siguiente:

e Marca
e Tamano
* Color

» Pais de fabricacion
» Materia prima con que se fabricé el producto

» (Codigo de barras

La “panty’ media se vende en los siguientes cuatro tamaBpd, L y XL. Es
importante mencionar que los tamafos gelnty’ son adecuados para el mercado nacional.

La lista de colores es la siguiente: blanco, vergualka, polkarina, candy, miel,
canela, tan, caramelo, invierno, cocoa, moka, hyrada, azul, ala de mosca, negro. Son 17

colores en total, muy amplia variedad para todsglstos que se presenten.
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En la tienda La Casa de las Pantys, la marca Gieda Renta cuenta con una
excelente ubicacién; es de las primerpantys que se le presentan al cliente, también
cuentan con el mayor esfuerzo de venta de partesdeendedores, gracias a la comision de
¢10 que reciben por cada unidad vendida. Genenadnme hay faltantes ni de colores, ni
tallas, ni mostrarios en el punto de venta. Eltrao® actual no incluye los colores perla y
azul que se introdujeron después. No hay de mamemt gran esfuerzo en material
publicitario de apoyo en el punto de venta.

El producto cuenta con garantia, cuando se prasdatims debido al proceso de
fabricacion y no por el mal uso que el cliente lee¢a dar. En este momento no tiene la
cualidad de ser antialérgico, asi como ningunaademarcas que a continuacion se van a
describir, pero en caso de ocupar esta cualidddbecante puede desarrollarla (ver anexo
10).

b. Producto de la competencia

La calidad del producto de los competidores es &uétay diferencias en los tamarios
ofrecidos y en la variedad de colores. Todas kedias vienen con un refuerzo en la punta del
pie, sin embargo no todas lo indican.  Algunasbiém traen un refuerzo en el calzén
conocido con el nombre de “puente de nylon”, quellmdiene la Oscar de la Renta. El
empagque de todas las marcas es mucho mejor geed=ddr de la Renta, la gran mayoria trae
indicaciones en dos idiomas de diversos aspectbgrdducto, ademas de imagenes de

mujeres jovenes y hermosas. Se va a iniciar disanéon el actual lider del mercado.

1) Corazon

La “panty’ media esta hecha 100% a partir de nylon. Esradyzto de buena calidad.
Viene en un empaque de carton mas grande que@dahr de la Renta, con una abertura para
poder apreciar el color del producto. Cuenta aorsejos para prolongar la vida del producto
e instrucciones para el lavado, ambos en espaiiiglés. Se indica el pais de origen, en este
caso Guatemala, asi como la compafia que lo fabri€eae una tabla de ayuda para
seleccionar el tamafio segun la estatura y pesa dsuaria. Viene impreso en el frente la
imagen de una mujer joven y atractiva, asi comaldscripcion del tamafo y color del

producto. Asimismo cuenta con una etiqueta cooddigo de barras. Elpanty’ trae un
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puente de nylon, que es un refuerzo en el calzdrgnsbargo no se le indica al consumidor en
el empaque.

Los tamafios en que se encuentra disponible son, § WXL. Estos tamafos son
bastante adecuados para el mercado nacional,ggadbs de la Oscar de la Renta.

La lista de colores es la siguiente: blanco, prienayverano, invierno, atardecer, piel
canela y negro. Se aprecia que la variedad deesoks inferior al de la media Oscar de la
Renta.

Este producto no indica el material con que es tgctrae en el frente una leyenda
gue dice “Panty Hose Elasticas”, pudiendo confuatliconsumidor de que se trata de una

“panty’ media hecha a partir de combinaciones de nyloigora”.

2) Nancy

Es unapanty’ media fabricada 100% a partir de nylon. En estmsnentos puede
estar ocupando un segundo lugar en el mercado, disignte de la marca lider, segin
comentd el sefior Errol Cruz (ver anexo 1), gergaeeral y duefio de la compafiia que
distribuye el producto.

Este producto viene empacado primero en cartonesaply luego es envuelto en
plastico transparente. Trae una abertura paraiapm color del producto, como sucede en
el caso de las marcas Oscar de la Renta y Corafémenta con un codigo de barras,
descripcion del tamafio y color, material con quénesho y destaca con una leyenda muy
llamativa la buena calidad del producto, lo cuatiesto, segun nos comenté el sefior Ronald
Rivera (ver anexo 2), administrador de la tiendaClasa de las Pantys. Aparece también la
foto de una mujer joven con un vestido muy llanaativ

En su parte posterior viene la siguiente informaiciébla de tamafios, consejos para la
utilizacioén del producto, informacion del fabricant una lista de las cualidades del producto:
“elegante, ajuste perfecto, transparencia absdheisca y esterilizada”.

La “panty’ se vende en las tallas S, M, L y XL. Los tama&os equivalentes con los
de la Oscar de la Renta.

La lista de colores es muy amplia, ocupando ektdumar en variedad después de la
marca Oscar de la Renta. Los colores son: blare@ano, polka, polkarina, candy, miel,

canela, tan, caramelo, invierno, cocoa, moka, haaoje mosca y negro.
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3) Dorian Grey

La “panty’ media Dorian esta clasificada dentro de las demysin embargo, cuenta
con un 2% delycra’. El efecto de lalycra” es mejorar el ajuste depanty’ en la rodilla y
tobillos. Segun coment6 el sefior Ronald Rivera arexo 2), estaspanty’ medias que
tienen un 2% déycra’, no muestran caracteristicas distintas a lasd®etf0% con nylon.

Tiene un empaque muy similar a la Nancy, con ureataia para poder apreciar el
color. Ademas, en el frente del empaque trae isgped codigo de barras, el tamafio, el color,
menciona que viene con la punta reforzada en g} faenbién viene con un puente de nylon.
Aparece la imagen de una mujer joven y muy linBa.la parte posterior del empaque vienen
descripciones en espafiol e inglés en donde seaitascinstrucciones para el manejo del
producto, la composicion de los materiales conspi@izo, el nombre del fabricante, el pais
de origen, y un dibujo en el que se muestran atteuge nylon y el refuerzo en el pie.

El “panty’ se vende en los siguientes tamafios: S, M, L y Xstos tamafios no son
adecuados para el mercado nacional, le quedan eguefios a la mujer costarricense, y la
razon es que el pais de origen es México que tieas mujeres con caracteristicas fisicas
muy distintas a la nuestra, segun comenté Ronaidgwexo 2). Asi las consumidoras deben
de comprar uno o dos tamafos mas grandes del qune yi®l problema se presenta en las
mujeres de tallas grandes que usan la talla Ltglle XL, que no encuentra un tamafio que les
ajuste bien. Las tallas pequefias tienen el prablamtrario, no tienen mercado porque no les
gueda a las consumidoras.

La lista de colores es la siguiente: natural, nggneenil, daling, suntan, beige, blanco,
veray seling.

4) Crystal

Esta ‘panty’ media es 100% nylon, sin embargo no se indical@mpaque. Tiene un
empagque bonito, al igual que las otras, se usarcaripreso y plastico luego. Al frente se
destaca una foto en la que se muestran las pidendss mujeres. Se menciona el buen ajuste
del producto y la calidad garantizada. En la ppadsterior viene impreso el nombre del
fabricante, el codigo de barras, el numero delrcplia referencia de que este producto tiene

talla Unica. La talla Unica presenta problema pa@samujeres que usan tallas muy grandes o
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muy pequefnas. Este producto es fabricado pordemmenempresa que fabrica el Dorian Grey,
una de las compafiias mas grandes en el &mbito ahupde encuentra ubicada en México.

La variedad de colores es muy buena, hay 19 yemeni nombre, sino que se usa
numeros para describirlos, del 1 al 19.

La compafiia que distribuye este producto, muestrante gran parte del afio, escasez
de inventario, quedandose los puntos de ventaodim ¢l surtido de colores que le ofrecen al
consumidor. Esta experiencia la vive la tiendadasa de las Pantys, segun manifesto el

sefior Ronald Rivera (ver anexo 2).

5) Hanes

Es fabricado en México. Esta hecho 98% de nyl@&yde ftycra”, con el beneficio
gue brinda esta combinacion de materiales.

El empaque es de cartdon con una abertura para pbdervar el color del producto.
Es muy sencillo, pero llamativo y bonito. En d@rite tiene la siguiente informacion: codigo
de barras, color, nombre del distribuidor en Cé3ta. Al dorso: instrucciones en espariol e
inglés para el manejo del producto. Ademas detalla de tamafios y la composicion de los
materiales con los que esta hecho el producto.

Viene en las tallas S, M, L y XL. EI surtido delares es muy escaso, cuenta con
solamente tres: juvenil, negro y natural. Segimesdo el sefior Ronald Rivera (ver anexo 2),
la variedad de colores es un punto débil del primduc

El precio con que se vende al publico es muy buesae los mas bajos del mercado,
sin embargo, al igual que los demas distribuiddeesla al detallista inicamente un 30% de

margen de utilidad sobre el costo.
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2. Fabricadas a partir de LYCRA (productos sustituos por empresa)

En el mercado hay una gran cantidad de opcionesi@mo a productos sustitutos se
refiere. Estos productos estan formados porpasty’ medias fabricadas a partir de nylon y
“lycra”. La competencia en el mercado de estos prodestosuy intensa y en el participan
varias compafiias con productos fabricados en paise® Italia, México y Colombia
principalmente.

La marca lider del mercado es Tall, que cuentawtm cobertura geografica muy
buena.

La calidad de las distintas marcas es muy bueoa.ptoveedores no tienen problemas
de inventario ni de mostrarios, excepto en la mémwestal distribuida por la comparia O.K.
Servicios S.A.

El nivel de servicio es bueno en general, con dlaciones principalmente en los
tiempos de entrega entre 24 horas y 96 horas destkboracion del pedido.

Las distintas empresas ofrecen una variedad deitimos a las vendedoras de los
negocios, que consisten en el pago de comisionelpwentas realizadas o en el regalo de

producto a las vendedoras con mayores nivelesmtas/e

En estos momentos ninguno de los participantea@esatra realizando ningun tipo de
campafa publicitaria en television. En el pasadestuvo haciendo la compafia Corporacion
J & E S.A,, antiguos distribuidores de la marcd.TEh prensa, si se hace, pero es importante
mencionar que la inversion no es alta.

Ninguna de las compafiias tiene inconveniente algana brindarle a sus clientes los
exhibidores necesarios para la colocacion del mtoden el punto de venta.

Los margenes de utilidad sugeridos para la ventgrdducto en los negocios oscila
entre el 30% y el 40% sobre el costo de venta. plaxos de venta también resultan similares,

ubicandose la gran mayoria en los 30 dias.

a. Grupo Constela S.A.

El Grupo Constela S.A. es una empresa muy granels@dedica a distribuir una gran

variedad de productos en el mercado. En estos ntomélistribuyen laganty’ media la
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marca Tall, lider en el mercado entre Ilgmrity’ medias de Kcra’. Es fabricada en
Colombia por la empresa Textiles Swantex S.A. neien tres presentaciones.

. Super Brillante(empaque amarillo), es unpdnty’ media gruesa brillante, se
ofrece en cuatro tamafios y cinco colores. El preggerido al publico es de ¢1,455.

. Ultra Sheer(empaque gris), es unpanty’ media gruesa sin brillo, se vende en
cuatro tamafos y siete colores. El precio sugeighuiblico es de ¢1,370.

. Super Veladdempaque vino), es unadnty’ media extrafina, tiene un precio

sugerido al publico de ¢1,280 y viene en sietereslo

El tiempo de entrega de esta compariia es de 48 hsualmente. Para motivar a los
empleados de las tiendas y elevar su nivel de sefitsequian unganty’ media por semana

a la mejor vendedora.

b. Corporacion J & E S.A.

Antiguos distribuidores de la marca Tall. En estoementos se encuentran
participando en el mercado con un producto importdd Italia de muy buena calidad y
precio. Es una de las empresas que realizatigaemnes de mercado con frecuencia para la
toma de decisiones. En estos momentos distribleyenarca Golden Lady y Nancy que

vienen en las siguientes presentaciones:

. Golden Lady Ciao 2Qempaque rojo), es unadnty’ media delgada sin brillo,
viene en tres tamafios y trece colores. Su preaiz €980.

. Golden Lady Repose 4@émpaque azul), es unpdnty’ media con un grueso
intermedio, no tiene brillo, viene en seis coloréres tallas, y el precio sugerido es de ¢1495.

. Golden Lady Repose 18mpaque café), es unaahty’ media gruesa sin brillo,
viene en dos colores Unicamente, se ofrece enoctetnafios y el precio sugerido es de
¢1495.

. Nancy(empaque verde y blanco) es yrafity’ medicado, grueso y sin brillo,

viene en ocho colores y tres tallas. El preciesdg al publico es de ¢1,790.
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La empresa entrega sus pedidos en 48 horas y au@mian incentivo que consiste en

la regalia de ungdanty’ media a la mejor vendedora de cada semana.

c. Importadores y distribuidores de medias Colomfanas S.A.

La empresa distribuye dos marcas distintas, ambg®riadas de Colombia y
fabricadas por la misma compafiia, la empresa Indola

. Diamant es una panty’ media gruesa que se ofrece con brillo y sin dorill
Ambas tienen un precio sugerido de ¢1,375, vieneaoee colores y tres tallas.

. Condesa es una panty’ media gruesa sin brillo, viene en 10 colores y
Unicamente en talla xxxI. El precio sugerido e€8&00.

El tiempo de entrega de la compafia es de 72 hdbdsecen a las vendedoras dos
incentivos. El primero consiste en la regalia aepcto a la mejor vendedora y el segunda en

un libro en el que se va pegando postales, y undam (50 postales) se cambia por ¢2,500.

d. Importadora El Mundo de C.R. S.A.

Empresa distribuidora de las marcas Dorian Greyoke\ra, ambas fabricadas en
México por una de las compafias mas grandes amivatiial, Cannon Mills.

. Dorian Grey Lycra es una panty’ media delgada que viene en once colores y
cuatro tallas. Se vende al publico en ¢855.

. Dorian Grey Ultra’s Lycra es una panty’ media para mujeres gruesas, por lo
gue se vende solamente en talla xxl. Viene enr@watores y su precio al publico es de
¢1,075.

. Dorian Grey Maternal especial para mujeres embarazadas, esta dispambl
cuatro colores y tres tallas, su precio al pubdisale ¢1,150.

. Foreva es una panty’ media gruesa sin brillo, viene en tres tallas gofres.

Su precio al publico es de ¢1,195.
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El tiempo de entrega de todas estos productos &8 deras. La empresa tiene la

politica de obsequiar ungdnty’ media a la mejor vendedora de la semana.

e. Donatex S.A.

La compaiiia distribuye dos marcas fabricadas ernddéor la empresa Giovanni de
México S.A. Es una empresa con muy buen servicinoyde los mejores tiempos de entrega,
24 horas.

. Fugaz La “panty’ media tiene un grueso intermedio, esta disefiada
especialmente para mujeres gruesas, viene endaeisxy una talla. El precio al publico es
de ¢1,295.

. Feel Goodes una panty’ media velada o extrafina, esta disponible en tres

tamafios y cuatro colores. Su precio sugerido lalignies de ¢1,595.

f. Distribuidora Mariana S.A.

La empresa distribuye un excelente producto, supitede entrega es de 48 horas y
para motivar a las vendedoras les paga ¢1,500q0kr Itoro de 50 postales.
. Mariana es una panty’ media velada, viene en una talla Unica y una gran

variedad de colores, dieciocho en total. El preaigerido al publico es de ¢1,275.

g. O.K. Servicios S.A.

Distribuidora de la marca Crystal. Importa susdpatos de México de la empresa
Cannon Mills. Este producto viene en las sigueptesentaciones:

. Crystal, Panty Hose Suppa@mpaque azul) es unpanty’ media gruesa que
viene en seis colores y cuatro tallas. Su prexideet1,325.

. Crystal, Panty Hose Veladampaque gris) es unpdnty’ media con un grosor

intermedio, viene en seis colores y cuatro tamabdqrecio sugerido al publico es de ¢1,125.
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El tiempo de entrega es uno de los peores, 96 shaparte de que con frecuencia
tienen problemas de inventarios y mostrarios.n&tmtivo que tienen consiste en la regalia de

una ‘panty’ media por semana a la mejor vendedora.

h. Representaciones Prisa Internacional S.A.

Distribuyen el producto de la empresa colombiandiles Velanex.

. Samsara, seda fria matéempaque azul) es ungpdnty’ media velada
disponible en cuatro tamafios y quince coloregrédio recomendado es de ¢1,325.

. Samsara, dinottdempaque rojo) es ungdnty’ media delgada, disponible
también en cuatro tamafos y quince colores. Stigpes de ¢1,250.

Para motivar a los empleados usan un libro de lggsyauna vez lleno (50 postales) le

pagan al vendedor ¢2,000. El tiempo de entregie &2 horas.

i. Multirep S.A.

Empresa distribuidora de la marca Ritchi, elaboqaofaRitchi S.A. de Colombia. La
panty media viene en las siguientes seis presenexi

. Ritchi silueta perfecta, levanta col@ampaque crema) es unaahty’ delgada
gue tiene por objetivo levantar los gluteos, redies medidas de la cintura y el vientre.
Viene en tres tallas y 5 colores. Su precio e¢2jél5.

. Ritchi silueta perfecta, top contr@mpaque crema) es unpahty’ media que
reduce las medidas de la cintura, cadera y musltene en tres tamafios y cinco colores. El
precio sugerido al publico es de ¢2,715.

. Ritchi verano(empaque celeste) es upahty’ delgado ideal para climas
calidos y con una puntera invisible especial paer gon calzado de verano. Viene en cuatro
tallas y 18 colores. El precio sugerido es de9(.,4

. Ritchi sheer supportlempaque rosado) es ungahty’ media velada,
disponible en diez colores y tres tallas. El pretigerido al publico es ¢1,325.

. Ritchi la magia de tus piernas, descarfempaque gris) es un panty grueso
ideal para el descanso de las piernas, esta didpam cuatro tallas y 12 colores. El precio
sugerido es de ¢1,290.
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. Ritchi la magia de tus piernas, super vela@anpaque azul) es urpdnty

extrafino, viene en 10 colores y cuatro tallasprecio al publico es de ¢1,050.

Esta empresa cuenta con un excelente tiempo degantsolamente un dia. Tienen
como incentivo el pago de ¢40 por unidad vendidayas de regalias de producto en forma

ocasional para todas las vendedoras por partesdbikfios.

j. Yamuni-Llobet-Globo

Las tres empresas distribuyen la marca Corazaicéaa en Guatemala. Ladnty’

media viene en las siguientes presentaciones:

» Corazon Lycra 20 es una panty’ media delgada, viene en cuatro tamafos y ocho
colores. Su precio de venta es de ¢1,077.
e Corazon Lycra 40es una panty’ media gruesa, y también se esta disponible ettcua

tamafios y ocho colores. El precio sugerido alipalds de ¢1,105.

Los tiempos de entrega varian mucho dependiendpiée es el vendedor. Yamuni dura
96 horas, Llobet 72 horas y el Globo 24 horas.
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A continuacion se presenta un cuadro con el resutadas principales caracteristicas
de las panty’ medias de Kcra’ presentes en el mercado, que cuentan con mayor

participacion.

Cuadro N°6

Informacion general de la“ panty” medias de “ lycra” presentes en el mercado

Tamafios Colores Precio sugerido  Precio de venta Mar gende

disponibles disponibles  al pablico i.v.i. al detall ista utilidad
Condesa 1 10 ¢1,600 ¢1,089 30%
Corazon Lycra 20 4 8 ¢1,077 ¢733 30%
Corazén Lycra 40 4 8 ¢1,105 ¢752 30%
Crystal Support 4 6 ¢1,325 837 40%
Crystal Velada 4 6 ¢1,125 712 40%
Diamant 3 12 ¢1,375 ¢936 30%
Dorain Grey Ultra's Lycra 1 4 ¢1,075 ¢732 30%
Dorian Grey Lycra 4 11 ¢855 ¢582 30%
Dorian Grey Maternal 3 4 ¢1,150 ¢783 30%
Feel Good 3 4 ¢1,595 ¢1,086 30%
Foreva 3 6 ¢1,195 ¢813 30%
Fugaz 1 6 ¢1,295 ¢882 30%
Golden Lady Ciao 20 3 13 ¢980 ¢667 30%
Golden Lady Repose 40 3 6 ¢1,495 ¢1,018 30%
Golden Lady Repose 70 4 2 ¢1,495 ¢1,018 30%
Mariana 1 18 ¢1,275 ¢868 30%
Nancy medicada 3 8 ¢1,790 ¢1,219 30%
Ritchi La Magia, descanso 4 12 ¢1,290 ¢878 30%
Ritchi La Magia, supervelada 4 10 ¢1,050 ¢715 30%
Ritchi levanta cola 3 5 ¢2,715 ¢1,848 30%
Ritchi Sheer Support 3 10 ¢1,325 ¢902 30%
Ritchi top control 3 5 ¢2,715 ¢1,848 30%
Ritchi Verano 4 18 ¢1,490 ¢1,014 30%
Samsara Dinotte 4 15 ¢1,250 790 40%
Samsara Seda Fria 4 15 ¢1,325 840 40%
Tall Super Brillante 4 5 ¢1,455 ¢990 30%
Tall Super Velada 4 7 ¢1,280 ¢871 30%
Tall Ultra Sheer 4 7 ¢1,370 ¢933 30%
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B. Datos bésicos

Para la obtencion de los datos necesarios pasardigr esta investigacion fue
necesario acudir tanto a fuentes primarias comeiatés secundarias.

1. Ventas
a. Ventas en unidades de laganty’ media Oscar de la Renta

A continuacién se especifica el nUmero de unidadeslidas al detalle en la tienda La
Casa de las Pantys, de fahty’ media marca Oscar de la Renta:

Cuadro N°7

Ventas al detalle en unidades (O.R.)

Ven
Afo tas Crecimiento
Uni Ab Porc
dades soluto entual
199 11,4
8 40
199 13,8 2,4 21.22
9 68 28 %
200 18,9 51 36.80
0 72 04 %

Nota: para obtener el total de unidades del afio 2000izee un estimado para las
unidades vendidas en el segundo semestre. Estead@stse calculd con la ayuda del sefior

Ronald Rivera, administrador de la tienda, y bassaen los historiales de venta del negocio.
b. Ventas en colones de Igganty’ media Oscar de la Renta

Las ventas brutas en colones de f[sarity media marca Oscar de la Renta
correspondientes para los Ultimos tres afios saidagentes:
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Cuadro N°8

Ventas al detalle en colones (O.R.)

Ven
Afo tas Crecimiento
Col Ab Porc
ones soluto entual
199 5,03
8 3,600
199 6,58 1,5 30.86
9 7,300 53,700 %
200 9,39 2,8 42.56
0 1,140 03,840 %

Nota: las ventas en colones se calcularon con los sigsigmecios al publico:
1998 ¢440i.v.i., 1999 ¢475i.v.i.,, 2000 ¢495i.v.i

c. Ventas desglosadas por trimestre para el afio @D

Las ventas al detalle en unidades para el afio EOOBimestre serian las siguientes:

Cuadro N°9
Ventas por trimestre en unidades, afio 2000 (O.R.)

Tri Uni
mestre dades

I 3,98
Trim 4

Il 3,79
Trim 4

1] 4,93 Esti
Trim 3 ---> madas

v 6,26 Esti

Trim 1 ---> madas
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Tot 18,9
al 72

d. Pronostico de ventas para el afio 2001 de lpdnty’ media Oscar de la

Renta, tanto al detalle como al por mayor

Este primer estimado corresponde para las ventdigagasal detalle en la tienda.
Para estimar el monto de unidades vendidas se as4h& de crecimiento en las unidades
vendidas en La Casa de las Pantys, dando comdadds@0,000 unidades. El calculo se hace
con la ayuda del sefior Ronald Rivera, se tratandestimado que contrasta fuertemente con
los grandes incrementos que se venian dando. dRpigsa que ya no se le va a poder seguir
guitando mercado en la tienda al producto de lapetemcia. Este prondstico no se va a
tomar en cuenta para el trabajo, ya que estedehtdesarrollo del negocio al por mayor, y ese

prondstico es el que se detalla a continuacion.

Para el calculo de las ventalspor mayorse contd con la asistencia del sefior Alberto
Jiménez. Alberto fue administrador de la tiendal@85 hasta 1990 y en la actualidad se
desempefia como agente de ventas de la compafiaSer¥icios S.A., distribuidor de la
marca Crystal.

Basados en su experiencia del mercado, en un mdegetiidad mayor al 30% que es
el que se le esta dando a los detallistas actuéémen una modificacién del empaque actual
para hacerlo mas atractivo y motivando a los veoigessdde cada negocio cuando lo permitan,
se estima una venta para el afio 2001 de 61,32Gdesd Siempre que se realice un
pronéstico de ventas se debe tener una idea destestegias y metas de mercadotecnia (
Stanton, 1985).

Para alcanzar la cifra de 61,320 unidades de \enp@or mayor en La Casa de las
Pantys se va a necesitar desarrollar: la fueragedts, un sistema de distribucién, la mezcla
de mercadotecnia, politicas de compras y ventas, et

Se espera vender como minimo en 20 negocios elgimdurante el primer afio y se
estima que cada uno venda al mes 250 unidadesudonq se considera significativo

asumiendo un promedio de 10 unidades al dia paraeegden el primer trimestre se observa
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en el cuadro una cantidad mayor que corresponpledado inicial (17 colores x 4 tallas x 12
unidades x 20 negocios = 16,320 unidades).
Para los siguientes tres trimestres se asume, lgrar mas critico las unidades
vendidas, que solamente esos 20 negocios nos segua comprando 250 unidades por mes,

entonces 20 negocios x 250 unidades x 3 mese8AGnidades.

Cuadro N°10

Prondstico de ventas para el afio 2001

Pre

Trimestre Unidadescio Total
¢31

| Trim 16,320 O ¢5,059,200
¢31

Il Trim 15,000 O ¢4,650,000
¢31

Il Trim 15,000 O ¢4,650,000
¢31

IV Trim 15,000 O ¢4,650,000

Total 61,320 ¢19,009,200

En el cuadro, se observa que el precio de ventaasgiene constante durante todo el
afio 2001. Uno de los puntos fuertes es el prexigedta bajo del producto y la idea es en el
primer afio mantenerlo para hacer el producto mastato aun. Esto es financieramente
realizable debido a la disminucion en el impuestedivo de consumo, a pesar de la inflacion
gue se pueda dar; siempre y cuando no sea supkfi6®6 anual. Si se tuviera una inflacion
mayor habria que hacerle modificaciones al precio.

En el anexo 3, se muestra una lista de posibldsbdisiores para el producto a
desarrollar en la Gran Area Metropolitana de Saé.Jo
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2. Mercado

Se mencion6 que lapdnty’ medias se pueden dividir segin el material con
gue se hicieron, y se indico dos grandes categodashechas a partir de nylon y las
fabricadas mediante combinaciones de nylolygra”.

También se puede desglosar aun mas, y dividirlagderdo a su textura en gruesas y
extrafinas. Por su brillo, se pueden clasificameltantes y no brillantes (mate).
Asimismo, existen dos categorias mas, que son &asrnales y las medicadas, que se

usan para el control de las varices. Para mayopmnsion ver el siguiente cuadro:

Cuadro N°11

Clasificacion de laspantys, segun material y textura

PANTY

MEDIAS
I

[ ]

NYLON LYCRA
I I

[ ] [ [ ]
Textura Textura Textura Textura Maternales
Gruesa Extra fina Extra fina Gruesa
(Oscar de la Renta)
I
[ | ]
Brillantes Sin brillo Medicadas

(varices)

Seria importante indicar el porcentaje en que cembade estas medias participa en el
mercado, una forma de obtener esta informaciénrogoenos nimeros aproximados es
estudiando las ventas en la tienda. Para estbtgemlas ventas de La Casa de las Pantys de
los meses de Abril, Mayo y Junio del afio 1999 g@mpararon con los mismos meses del

afio 2000, y el resultado fue el siguiente:

Cuadro N°12
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Porcentajes vendidos, segun materia prima y textura

Por materia prima y 200
textura 1999 0
Panty Nylon Corrient 40.3 40.3
0 gruesa % %
16.0 16.6
Panty Nylon Extra fino% %
Panty Lycra Grues 17.2 5.2
Brillante % %
Panty Lycra Gruesain 11.0 194
Brillo % %
Panty Lycra Grues 1.5
Varices 1.1%%
13.9 16.7
Panty Lycra Extra fino% %
0.4
Panty Lycra Maternal 0.4%1%
100.0 100.
Total % 0%

Del cuadro se pueden sacar las siguientes conokssiel porcentaje de medias
fabricadas a partir de nylon versus las fabricadpartir de combinaciones de nylonlycta”
se mantiene muy similar (56% aproximadamente).

Las “panty’ medias de nylon han mantenido en el Gltimo afe participacion estable,
tanto las corrientes o gruesas, como las extrafifEsimportante mencionar que lgahty’
media Oscar de la Renta pertenece a esta categoeizon las fabricadas a partir de nylon y
su textura es gruesa. El porcentaje de partiddpaes del 40.3% en cada uno de los dos afios
analizados.

Por el contrario, lasganty’ medias fabricadas a partir de combinaciones denny
“lycra’, muestran cambios importantes segun su textimdllg. Se han dado cambios en los
consumidores, abandonando las medias brillantesngumiendo en mayor cantidad las

medias no brillantes y las extrafinas.

a. Tamano del mercado
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Se realiz6 una entrevista al sefior Errol Cruz @eexo 1), gerente general de la
empresa Corporacion J & E S.A. y se obtuvo infoigraenuy valiosa. Corporacion J & E
S.A. es una compafiia dedicada a la ventapdaty’ medias, distribuidora de las marcas
Golden Lady y Nancy.

La informacion que brind6 el sefior Errol esta basada investigacion de mercado
gue su empresa contratd con la compafiia Intereameride Desarrollo S.A. En esta
investigacion se obtuvo el volumen total gmrity’ medias que se consumen por afio en el
pais, tanto de las fabricadas a partir de nylonocde hechas mediante combinaciones de
nylon y “lycra’. La cifra fue de 6,300,000 unidades anuales p88®. Si se calcula el 40.3%
a esta cifra, el nimero dpdnty’ medias de nylon gruesas es de 2,538,900 unidddesste
estudio el porcentaje en que participan lpanty’ medias de nylon gruesas fue de un 41%,
dato que coincide con el calculado segun las velgas trimestre en la tienda.

También se hablo del crecimiento anual del mercad® en los Ultimos cinco afos
estuvo entre un tres y cinco por ciento, y en ke g del afio 2000 se ha mantenido estancado.

Este porcentaje trata del nUmero de unidades vasgitio del monto en colones.

b. Mercado meta

Segun la entrevista que se le realiz6 al sefiol Ema (ver anexo 1), el mercado esta
segregado por varios factores. Primero por aspesmtonOmicos, el productop@nty’ de
nylon gruesa) es consumido en mas cantidad pgrdesonas de bajos ingresos. Luego se
puede segmentar también por edad, en donde seaaguecla mayoria de las mujeres que lo
utilizan son mayores de 35 afos. Finalmente poa,zZias zonas calientes son las que menos
consumen el producto. La zona de mayor consunia &an Area Metropolitana de San
José.

A nivel de distribuidores detallistas que es untpujue interesa mucho por ser los
clientes potenciales del nuevo negocio a desarrolzs principales clientes estarian
constituidos por cadenas de supermercados y lagigmles tiendas de la Gran Area
Metropolitana de San José, segun la entrevistasegue realizé al sefior Alberto Jiménez (ver

anexo 5).

c. Marca lider del mercado
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La marca lider del mercado es Corazon, representadatres distribuidores
importantes que cubren todo el territorio naciortadtos distribuidores son : Bejos M Yamuni
e Hijos S.A., Fco. Llobet e Hijos S.A. y Almacén@&bbo S.A.

d. Supuestos del mercado

Se espera a mediano plazo un aumento similar ahgwenido dandose en los dltimos
cinco afios. Asimismo, se tiene la expectativa we lq participacion de mercado de los
“pantys de nylon se mantenga estable en el futuro. Seadrgenido uniformidad a través del
tiempo en los habitos de compra del consumidorgspera que continlde asi.

Constantemente han estado entrando y saliendo snaro@ercado y no ha habido una
reaccion por parte de los participantes actuale® e espera que ocurra nada cuando se

introduzca la panty’ media Oscar de la Renta.

3. Precios

a. Precios de venta al detallista

A continuacion se puede observar cuanto le cuéstatalista las distintas marcas que

se encuentran en el mercado, este precio no ineluyguesto sobre la venta:

Cuadro N°13

Precios de venta al detallista

Marca Costo
Corazoén ¢388
Nancy ¢320
Crystal ¢347
Hanes ¢286

Dorian Grey ¢385



b. Precios de venta al publico
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El dia 15 de Julio de 2000 se realizé un sonde®@aenJosé con el fin de determinar

gue marcas depanty’ medias de nylon gruesas se venden y a que preElogsultado de esa

encuesta se observa en el siguiente cuadro:

Tiendas en San José

La Gloria

Oca Loca

Palacio de Modas
El Amigo Invisible
Almacén Silleda
Tienda Simon
Tienda Regis Plus
Auto Mercado
Helen & Totin
Tienda El Globo
Pague Menos
Periféricos
Tienda Regis Central
Hiper Mas
Yaohan

Super Fast

Mas x Menos Paseo Colén
La Casa de los Panty's

Cuadro N°14

“Pantys de nylon, precios de venta al publico

“Pantys” de nylon corrientes

Corazoén

¢605

¢570
¢640
¢590

¢570
¢695
¢615

¢569

¢645
¢570

Nancy

¢495

¢520
¢469
¢650

¢464
¢445

Crystal Hanes Dor ian Grey

¢455

¢519

¢515

¢520 ¢420

¢519 ¢405

¢504 ¢389

¢550

¢539

¢510 ¢175

¢464

¢570

Fugaz

¢350

Nota: en esta investigacion se obtuvieron las distintas marcas y precios a los que algunos negocios venden
los panty's de nylon corrientes. Las tiendas que no tienen informacién, es porque sélo venden panty's elasticas.

Algunas observaciones hechas cuando se estabadaedaula informacion fue la

ausencia o mal estado de los mostrarios en losciesgeisitados.

Los mostrarios estan

hechos con una pequefia parte dgpknty’ media y en él vienen agrupados todos los colores

gue se ofrecen a la venta, son como una carta ldeespcon la ventaja de que al tener
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muestras del producto las consumidoras pueden dasselea del acabado y textura que estos
tienen.

Un mostrario es de gran importancia a la hora deleeeste producto; asi las mujeres

puedan apreciar exactamente cual es el color yreexe la panty’ media que se le ofrece.

4. Datos historicos de lapanty’ media Oscar de la Renta

En el cuadro que se muestra a continuacion se \@sdéos datos histéricos de la
“panty’ media Oscar de la Renta, resultado de la vendatalle en la tienda. No se muestran

datos de la venta al por mayor porque es el negocgue se desea incursionar.

Cuadro N°15
Datos historicos de lgpanty’ O.R.

Datos 1998 1999 2000
1. Mercado total en 2,441,25 2,538,90 2,538,90
unidades 0 0 0
2. Participacion de
mercado 0.46% 0.54% 0.74%
3. Precio por unidad
bruto i.v.i. ¢440.00 ¢475.00 ¢495.00
4. Precio por unidad
neto ¢389.38 ¢420.35 ¢438.05
5. Costo de venta por
unidad ¢189.98 ¢212.02 ¢228.13
6. Beneficio bruto por
unidad ¢199.40 ¢208.33 ¢209.92
7. Ventas en unidades 11,440 13,868 18,972
¢4,454,5 ¢5,829,4 ¢8,310,6
8. Ventas en colones 07.20 13.80 84.60
¢2,281,1 ¢2,889,1 ¢3,982,6
9. Contribucion bruta 36.00 20.44 02.24

Para el célculo del tamafio del mercado en unidpdes el afio 1998 se tom6 como
base el afio 1999 y se le disminuy6 un 4%. Pamf@R000 se asumid la misma cifra, dado el
estancamiento para ese afo, segun comentdo el &l E€ruz (ver anexo 1). Este



92
estancamiento también se menciona en el comerdaliboletin semanal de la Camara de
Comercio correspondiente al dia 10 de Julio de 2@&0anexo 7).

Los costos se estimaron con el tipo de cambio ltietlaidia del mes de Junio de cada

afo. La fuente que se utilizé fue el Banco CemteaCosta Rica (ver anexo 8).

5. Tendencias

Es importante mencionar que las marcas con mayticipacion en el mercado son
producidas en Centroameérica y México, paises gaargde un trato especial en materia de
impuestos. Se ha comentado Ultimamente la reduatéd impuesto selectivo de consumo
para una serie de articulos, dentro de los cualensuentran lagpanty’ medias. Tanto las
“panty’ medias fabricadas en Centroamérica y México, cdasofabricadas en otros paises
van a gozar de la reduccion del 15% al 0% en eliegsf selectivo de consumo. Asi, el 18 de
Julio el presidente firma la ley en donde se elar@ste impuesto y se publica por primera vez

en La Gaceta el 21 de julio de 2000 (ver anexo 4).



93
6. Andlisis F.O.D.A.

a. Fortalezas

Precio
Marca muy reconocida internacionalmente
Producto de buena calidad

Producto con muy buen surtido de colores

A S A

Personal con amplia experiencia en la ventgpdaty’ medias

b. Oportunidades

1. Posibilidad de aumentar el nimero de distribuidores

2. Buenas relaciones con algunos propietarios de megen San José

3. La posibilidad de contratar al sefior Alberto Jinepe Mayid Nassar, agentes
de venta con mucha experiencia y buenas relacmomresegocios importantes

4. Interés del fabricante en aumentar el nivel de asrd través de terceros

distribuidores y por lo tanto su apoyo en el prayec

c. Debilidades

Empaqgue poco atractivo
Dependencia de un solo fabricante
La marca no esta posicionada a escala nacional

Un solo punto de venta

ok~ 0D PE

Logistica de distribucion

d. Amenazas

1. Posibles reacciones de la competencia

2. Entrada de nuevos competidores al sector
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7. Las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter

La primera de las fuerzagl sector en el que se compite actualmest puede
describir de la siguiente manera: todas las margss importantes sugieren un margen del
30% sobre el costo para el calculo del precio deaval publico y venden sus productos a 30
dias plazo. La gran mayoria de ellos no tieneblpnaas en suplir los pedidos, gracias a un
buen manejo de los inventarios, excepto la margaté@lrque en ocasiones dura de 1 a 3 meses
para despachar ciertos colores por problemas wEntario. Los distribuidores de estas
marcas, las mas importantes, importan sus prodaedSentroamérica y México por lo que
gozan del pago de muy pocos impuestos, con relacids que podrian importar productos
similares de terceros paises. La marca Corazéra emafca lider en el mercado y esta
representada por tres distribuidores muy imporgagtee son: Bejos M. Yamuni e hijos S.A,,
Almacén El Globo S.A. y Fco. Llobet e hijos S.A.as tres compafiias tienen una cobertura
geogréfica muy buena, cuentan con el capital sufiei para el desarrollo del negocio y varian
eso si en los tiempos de entrega del producto. udadura 4 dias desde el dia en que se hace
el pedido, Llobet 3 dias y El Globo Unicamented. dtste panty’ es fabricado en Guatemala
por la fabrica Nylontex S.A. y goza de los benefidiscales correspondientes a los productos
importados de Centroamérica.

La “panty’ media Nancy representada por Corporacion J. &.B., cuenta con una
buena cobertura a escala nacional y no tiene praldlele inventario. Esta es una empresa
con mucha experiencia en la distribucién garity’ medias. Su producto es fabricado en El
Salvador por la misma compafiia que hacepbmty’ media Oscar de la Renta. Hace algun
tiempo Corporacién J & E S.A. era el distribuida ld marca Tall, lider en ventas de las
panty medias fabricados a partir de combinacioreesiydon y ‘lycra”. Esta marca se la
vendieron a la empresa Grupo Constenla S.A. y lueg@san al mercado con las marcas
Nancy y Golden Lady.

Dorian Grey otra de las marcas participantes emetcado, es distribuida por
Importaciones El Mundo de Costa Rica S.A., es penty’ fabricado en México, de buena
calidad. Ocasionalmente importan otras marcascqaosiguen con buen precio, pero solo en
forma ocasional, sin darle seguimiento alguno.

La “panty’ media Crystal es distribuido por la empresa CSérvicios S.A. Es una
empresa con experiencia, pero con un capital nmiyado, tanto es asi, que descuentan todas

sus facturas con una compafiia que se llama FagtiDascuentos S.A. y en ocasiones pasan
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varias semanas sin producto. Egiarity’ es fabricado en México por la misma casa que hace
el Dorian Grey, pero tiene el inconveniente queratalla, no siendo muy apropiado para las

mujeres muy delgadas o muy obesas.

Hay que ponerle atencién a la segunda fuerza dgidanos habla Porter, que las
entrada de nuevos competidaresbre todo cuando estamos en una economia qaelizade
esta integrando mas y mas, y las barreras aral@sekon menores, con el agravante de la
posible llegada de grandes compafiias que gozanudeanexperiencia y capital. En estos
momentos hay unpanty’ marca Vision que estd comenzando a penetrar elade nacional

y hasta el momento no ha tenido gran aceptacipnesencia en los puntos de venta.

De momento no se observa la amenazanteda de productos sustitutasmercado,
sino mas bien cambios en los gustos de los consuesicen aspectos como el brillo, en el
caso de lasganty’ medias de lycra’. El porcentaje de participacion de lgghty’ medias
de nylon se mantiene estable en el mercado y eaegpe siga asi en el futuro cercano. Seria
un problema si el precio de los productos sussBtuias ‘panty’ medias de Kcra”,
disminuyera y compitiera directamente con las tatatas a partir de nylon; sin embargo no se

considera una amenaza a corto plazo.

El poder de negociacion de los proveedassmportante, ya que se depende para este
negocio del por mayor de uno solo. En este setdidompetencia se encuentra en la misma
situacion que la nuestra. De momento se cuentaicamelacion de 10 afios con el proveedor
en los que hasta el dia de hoy, no ha existidadnipgoblema. Para el afio 2001 el proveedor
ofrecié el mismo precio por docena, pero mandandcemis de trece unidades. Esta
reduccion en el precio, mas la disminucion en gluesto selectivo de consumo va a ser de

mucha ayuda, en caso de desarrollar el plan.

El poder de negociacion de los clientesiste, ya que en el mercado se encuentran
varias marcas compitiendo, pero se espera qu@edte no sea perjudicial para este proyecto,

debido a las condiciones de venta y producto qlessea a ofrecer.
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8. Inventario

Los niveles de inventario que ha mantenido la aehdsta el momento han sido
adecuados, gracias a la experiencia e inventaioaisales que se practican en la empresa. Si
es importante mencionar que en caso de iniciaegbcio al por mayor hay que revisar las
politicas de compras para evitar faltantes de rderéaen el futuro.

Los pedidos que se hacen al exterior tardan apemdamente 15 dias en estar puestos
en las bodegas de la tienda, debido al tiempocatesorte y desalmacenaje.

Si se incursionara en este negocio se deberiac#e l3a entregas en 24 horas como lo

hacen la mayoria de la competencia. Un tiempo magse no seria recomendable.

9. Distribucion y fuerza de ventas

Hasta la fecha la distribucion ha estado limitada @nico negocio en el centro de San
José y esto se ha realizado de una forma que sedeom exitosa, cuando se analiza la
participacion que ha tenido Igédnty’ media Oscar de la Renta. Estpahty’ media
representa el 39% de las ventas plantys de nylon de textura gruesa, superando al lider de
mercado, la marca Corazon (en la tienda). Pemigammente aqui se encuentra la oportunidad
de aumentar los puntos de venta, mediante teragisisbuidores y lograr una mayor
penetracion en el mercado. En caso de realizar gestetracion se estaria inicialmente
limitado por algunos factores como por ejemplofaléa de vehiculos para el transporte del
producto.

La capacidad de penetracion podria ser bastamegatnte, debido a que un porcentaje
importante de las tiendas y supermercados en Sanvéanden este producto.

La competencia, sobre todo Corazon, estd cubrieado la totalidad del territorio
nacional, gracias a la buena distribucion de fssrepresentantes.

Un gran porcentaje de los negocios detallistasdistabuyendo en estos momentos la
marca lider primordialmente, pudiendo incorporasiela marca Oscar de la Renta teniendo
gue enfrentarse con ninguno o pocos competidoret punto de venta en la mayoria de los
casos.

El empaque de las otras marcas es mucho mas argake el de la nuestra, lo cual es
un factor que estd limitando el crecimiento. Seniteresante la posibilidad de poder

cambiarlo y hacerlo méas atractivo al cliente.
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En los distintos negocios no existe ningun tipardrivacion para los empleados para
promocionar las marcas que se encuentran dispenibkcanismo que si se ha utilizado en La
Casa de las Pantys con muy buenos resultados.

Cuando se analiza las ventas por provincia 0 Zasazonas calientes muestran muy
poca participacién en la compra de este produegurs comentd el sefior Errol Cruz (ver
anexo 1). La principal zona de ventas es la Graa Metropolitana de San José.

También segun la entrevista que se le realizofars&lberto Jiménez (ver anexo 5),
los principales negocios en la Gran Area Metroppkt estan constituidos por cadenas de
supermercados y tiendas importantes como La Gldmada Simén, Helen & Totin, Pagues
Menos, La Casa de los Pantys, etc. Existe un meghte que se ha recibido abundante
informacion de problemas en el pago de sus fagtesasl caso de Periféricos, y de antemano

se podria dar por un hecho excluirlo de la listéodeclientes potenciales.

10. Actitudes del consumidor

Para hacer una buena descripcion de los diferpot@es que abarca este subtitulo, se
hizo uso de todos los aportes que brindo el sebaald Rivera (ver anexo 2), administrador
del negocio. Ronald gracias al puesto que ocupays muchos afios de servicio, ha logrado
percibir las opiniones de muchos clientes, infoidrmanuy valiosa para el estudio. La
informacién que brindé Ronald se verific6 con landedoras del negocio, personas que
tienen mucho contacto con los clientes.

Los consumidores encuentran en la marca Oscar defda un producto de alta
calidad, gran variedad de colores y tallas adecuadtasta la fecha se han oido comentarios
negativos con relacion al empaque del producto,egupoco atractivo y no dice mucho de
este.

Los clientes encuentran que cuando compran el ptodaciben el valor justo por el
dinero que pagan. Esto se ha logrado comprobdmaeGasa de las Pantys cuando se ven

entrar con frecuencia los mismos clientes y sebeeciel ‘panty’ entre los de la competencia.
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11. Comunicacion

No se ha hecho una campafa publicitaria dedicaclasixamente a estganty’. Si
se ha hecho a través de los afilos campafias puldiitam diversos medios de comunicacion
como los son la radio, la television y la prendastas compafias se han hecho sobre los
productos en liquidacion de la tienda, donde hda ssados como “ganchos” para vender los
de linea regular. Dentro de estas campafas smé¢laido generalmente lapanty’ medias
Oscar de la Renta a pesar de que es un productoeoghie estado en liquidacion, pero que si
ha tenido muy buen precio de venta.

Durante finales de los afios ochenta y principidodenoventa se tenia muy buenas
relaciones con el Canal 6, en donde se lograbaer haay buenas negociaciones, pero
después de que este se vendié a Repretel se tesmestos negocios y durante algun tiempo
se utilizé el Canal 4; y luego también este medio/endid y se perdié la oportunidad de
anunciarse a muy bajos precios. Actualmente $eaadnversiones en periodico para épocas
especiales como Navidad. En este mes se anunciaailmeente marcas que en esos
momentos se encuentran en oferta y se aprovechanuduir la marca Oscar de la Renta. El
resultado siempre ha sido bueno, y representamerso en los niveles de venta. El esfuerzo
gue hacen los vendedores persuadiendo a los dlipata que compren la marca Oscar de la
Renta es muy importante, sobretodo cuando esrgepivez que se les ofrece esa marca y no
la conocen. Después ellos mismos la llegan pidiegrdcias al buen precio y calidad que
tiene. El lider del mercado, la marca Corazdn, laesque realiza mas actividades
promocidnales, como por ejemplo, regalar una caldetnylon marca Corazon por la compra

del “panty’.
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A. Conclusiones

1. Producto

a. Funcién basica

Las “panty’ medias producidas a partir de nylon y de texggmeesa, categoria dentro
de la cual se encuentra Oscar de la Renta, mastcaroplir con la misma funcion basica y no
se determind ninguna diferencia. Ni siquiera ded# las marcas Dorian Grey y Hanes que
utilizan un 2% delycra’, que estan en esta categoria, segun comenté@l Renald Rivera.

b. Producto real

En lo que ha tamafio se refiere, Oscar de la R&s@epun muy adecuado tamafio para
el mercado nacional.. Otras marcas, fabricadagéfico tienen el problema de que vienen
muy pequefas, debido a que fueron hechas paraoltecipn con caracteristicas fisicas muy
distintas a la nuestra. La marca Crystal, quendslla, presenta problemas para las mujeres
muy gruesas o muy delgadas, segun comento el RBinadda.

Observando las panty’ medias con Ronald, todos los productos vienen gon
empaque muy adecuado y bien presentado, exceptar @s la Renta que es muy sencillo y
le falta informacién que podria ser muy util pareliente.

Asimismo, los colores que cada marca ofrece aliestes es muy variado, desde tres
hasta diecinueve. Oscar de la Renta ocupa el dedugar con diecisiete, o que se considera
muy bueno.

c. Producto aumentado

La principal diferencia que se logro encontrarefds marcas estudiadas fue el tiempo
de entrega, que oscila entre 24 y 96 horas, corortento el sefior Ronald Rivera.

Se menciona en este punto solamente los tiempdasdetras marcas deédnty’
medias, debido a que Oscar de la Renta no se esttédbud/endo al por mayor en estos
momentos.
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2. Datos basicos
a. Ventas

En estos momentos sélo se esta vendiendo en atlanpanty’ media Oscar de la
Renta, y los resultados de los reportes de ven&stran un aumento en unidades vendidas y
en colones, para los ultimos tres afios que seazalu

Se fijo el prondstico de ventas al por mayor parafie 2001 con la ayuda del sefior

Alberto Jiménez.

b. Mercados

Se clasifico el mercado de acuerdo a la materimgrton que se elaboraron las
“panty’ medias, asi como por su textura y se llego &laiente conclusion: por materia prima
se puede dividir en las fabricadas con nylon yfédsicadas con combinaciones de nylon y
“lycra’. Por textura en gruesas y extrafinas.

Las “panty’ medias de nylon representan el 56% de las unglagadidas en el
mercado, contra un 44% de las tiefa’.

Del 56% del mercado de lapdnty’ medias de nylon, un 71% pertenece a [aanty’
medias de textura gruesa, categoria en la quecserine Oscar de la Renta, y el restante a las
extrafinas. Estos porcentajes muestran estabilefacl tiempo y no se espera cambios
importantes.

Para el afio 1999 se estim6 un consumo de 2,538@®0Mhidades. Estas unidades
corresponden a lapanty’ medias fabricadas con nylon y de textura gruesa.

El mercado ha venido creciendo a un ritmo entr8%ry un 5% en los UGltimos 5 afios.
En lo que va del afio 2000 se ha mantenido estancado

El mercado estd segregado por varios factoresprdfiucto es consumido en mas
cantidad por las mujeres de bajos ingresos, maytee3s afios y de zonas con temperaturas
frescas. La zona de mayor consumo es la Gran Metapolitana de San José. A nivel de
distribuidores detallistas, los mas importantesaresformados por las cadenas de

supermercados y las principales tiendas.
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La marca lider del mercado es Corazon. Esta rep@sa en el pais por tres
distribuidores muy poderosos que son: Bejos M Yarauijos S.A., Fco. Llobet e Hijos S.A:

y Almacén El Globo S.A.

En relacion a los supuesto del mercado, se espsrasg mantengan aumentos
similares en las unidades vendidas. No se espanhios en los porcentajes de participacion
de mercado entre lapdnty’ medias de nylon y las ddytra’. Tampoco se espera cambios
en los habitos de compra del consumidor.

Constantemente han estado entrando y saliendo snanta ha habido reaccion entre
los actuales participantes del mercado, por lo muee espera que ocurra nada cuando se

introduzca la panty’ media Oscar de la Renta.

c. Tendencias

En estos momentos las marcas con mayor participat@émercado son fabricadas en
Centroamérica y México, paises que gozan de umésgiecial en materia de impuestos. Poco
tiempo atras se eliming a estos articulos el impusslectivo de consumo y se espera que se
mantenga asi.

No se espera cambios importantes en los costoasdmaterias primas que puedan
convertir a un producto sustituto, como laafity’ medias de fcra”, en competencia directa
debido a una reduccion en el precio ddyara” o un aumento en el del nylon.

Tampoco se esperan cambios en los gustos y pref@setel consumidor que puedan
inclinar la balanza hacia la venta dmhty’ medias de lycra’, mas bien se estimaria que se

prolongue la estabilidad que se ha venido dandessensentido en los Ultimos afios.

d. Productos

Queda por mencionar en este punto los precios.arQix la Renta cuenta con muy
buen precio de venta al publico, superado solamgntda marca Hanes que se encuentra
como ya se mencioné0 muy limitada de colores. MRasénte este ha sido uno de los
principales factores que han contribuido al aumenttas ventas en los Ultimos afios.

Los distribuidores al por mayor le sugieren adetallistas marcar sus productos con

un 30% sobre el costo, politica que siguen en an grayoria los detallistas.
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e. Competencia

En el mercado se encuentran cinco marcas con uheennia importante. Estas
marcas son: Corazén, Nancy, Dorian Grey, Crysthlapes. Estas marcas se encuentran
enfocadas hacia las principales tiendas y supeadescdel pais. Corazoén, la marca lider,
cuenta con tres distribuidores, que tienen una rtafee geografica muy buena y
financieramente estdn muy bien. El nivel de s@waria y su producto es de buena calidad.

Nancy estad siendo distribuida por la empresa Cagam J & E S.A., antiguos
distribuidores de lapanty’ media de fycra’” marca Tall, lider en su categoria. Su personal
directivo es muy capaz y se apoya mucho en inastiges de mercado para la toma de
decisiones. Cuentan con una logistica de distdbuciuy buena, asi como de un excelente
servicio.

Dorian Grey se distribuye en todo el pais, su tamadies adecuado, pero cuenta con
buen servicio y calidad.

Crystal, producto que viene en una Unica tallabyiéado en México, tiene el problema
de no contar con un tamafio adecuado.

Hanes cuenta con un buen servicio, el productouesnd) sin embargo, los colores

disponibles son solamente tres.

f. Entrega-Inventario

El manejo que ha realizado la tienda en sus inviestda sido bueno. No se han
presentado faltantes de productos gracias al alogtre se ha realizado. Es importante
mencionar que este buen manejo corresponde alegha dado en la tienda, lugar en donde
hasta la fecha se han llevado a cabo todas lagszent

La competencia, en general ha manejado bien sestenos, solamente la empresa
O.K. Servicios, distribuidora de la marca Crystaltenido problemas, incurriendo en largos
periodos en los que ha mostrado faltantes de pmmdocasionando malestar entre sus
detallistas. El tiempo de entrega de los pedidireda competencia oscila entre 24 y 96
horas.
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g. Distribucién-Fuerza de ventas

La distribucién de la tienda se ha limitado hdatiecha a un solo punto de venta, San
José. Es un punto muy bueno y representa unadetmas mas importantes dedicadas a la
venta de panty’ medias. A los vendedores se les ha estado nmatdvaon una comision de
¢10 por cada unidad vendida y ha dado excelernseffados.

La competencia se encuentra presente en todo<l gaienta con muchos puntos de
venta, constituidos por las principales tiendaspesmercados del pais.

La principal zona de ventas de este producto &rdam Area Metropolitana de San

José.

h. Actitudes del consumidor

Los consumidores encuentran en Oscar de la Rappeoducto de alta calidad,
gran variedad de colores y tallas adecuadas. 15adwho comentarios negativos por parte de
los clientes en relacion a su empaque, que esgaactivo. También encuentran que cuando

compran el producto reciben el valor justo porieétb que pagan.

i. Comunicacién al consumidor

La inversion hecha por la tienda en publicidad ey poca. Se limita a la prensa en la
época navidefa.

La competencia tampoco ha realizado en el Ultintocainpafias masivas, mas bien ha
aparecido en forma ocasional.

Las actividades promocionales han sido muy pocas.mdas sobresalientes han sido
los distribuidores de Corazon que se han limitdd@galo de una calceta por la compra de
una panty media
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B. Recomendaciones
1. Producto
a. Funcion basica

No se tienen recomendaciones.

b. Producto real

Realizar modificaciones al empaque para hacerloatrastivo y que se encuentre mas

acorde con la marca.

c. Producto aumentado

El tiempo de entrega del producto deberia ser deofas, a partir del momento en que
se confecciona el pedido, para poder competir ewicg® con las marcas que en estos
momentos lo estan haciendo de la mejor manera.

Se podria estudiar la posibilidad de darle aganty’ media Oscar de la Renta la
caracteristica de ser antialérgica y convertirsel @nico producto hecho a partir de nylon con
esta cualidad. Esta es una idea que se podriaaksaa mediano plazo, estudiando muy
bien las necesidades del consumidor y evaluandopeicto que podria tener en el precio del

producto. Y es que hay que recordar, que dentestdecategoria el precio es un factor clave.

2. Datos basicos

a. Ventas

Hacer uso del pronéstico de ventas confeccionadola ayuda de Alberto Jiménez

para el aflo 2001, informacion sumamente valiosa @laborar un plan de mercadeo.

b. Mercados

Dirigir los esfuerzos a los detallistas mas imgotes, constituidos por las principales
tiendas y supermercados de la Gran Area Metropalitie San José.
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c. Tendencias

Estar alerta de cambios en los gustos y prefererd@gh consumidor, asi como de
cambios en los precios de las materias primaspgadan afectar el crecimiento de la marca

Oscar de la Renta.

d. Productos

Sugerir un margen de utilidad superior al 30% pasadistribuidores detallistas, sin
gue el precio final sufra aumentos importantesir&a de aumentar el interés por parte de los

distribuidores detallistas hacia el producto denfgresa.

e. Competencia

Tratar de superar el nivel de servicio ofrecido lpacompetencia. Ser mas agiles para

solucionar problemas, despachar pedidos, etc.

f. Entrega-Inventario

Establecer hasta donde sea posible un tiempotoegarpara los pedidos de 24 horas.
Revisar las politicas de compras Yy de invent@@wa adaptarse a las nuevas
necesidades que va a requerir el negocio al poomagsto con el fin de no quedar sin

producto, molestando a nuestro clientes potencyaédsctando la rentabilidad del negocio.

g. Distribucion-Fuerza de ventas

Contratar un representante de ventas con expexjenee se enfoque en la principal
zona de ventas, la Gran Area Metropolitana de Ssé. J

Pagar un incentivo por la venta de caparity’ media, sistema que ha funcionado muy
bien en La Casa de las Pantys.

Solucionar la necesidad de transporte del prochmtalistribuir.
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h. Actitudes del consumidor

Estar alerta a las sugerencias hechas por losiwaesres del producto, comenzando

por modificar el empaque, que es una de esas.

i. Comunicacion al consumidor

Mejorar las presencia del producto en el puntoetea.
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CAPITULO VI

PROPUESTA
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A. Oportunidad, Objetivo y Estrategias

“Los objetivos y estrategias de mercadotecnia @ogsh el fundamento del plan de
mercadotecnia. Los objetivos de mercadotecniaridbesclo que debe analizarse a fin de
cumplir con las metas de ventas, y las estratelgissriben como conseguir los objetivos.

Los objetivos y estrategias de mercadotecnia saradian al analizar las metas de
ventas, los mercado meta, y los problemas y opioddes. Con base en este estudio, se
aprende a determinar los objetivos de mercadotggraatratégicamente, la mejor manera de

realizarlos” (Hiebing; Cooper, 1999: 89).

1. Oportunidad

Del analisis de la informacién se puede conclug gumercado de lapanty’ medias
de nylon es un mercado muy amplio, que a travdsegdéltimos afios ha representado el 40%
del total del mercado depénty’ medias. El mercado ha venido creciendo en ltisna
cinco afios a un ritmo entre el 3% y 5% anual, excep el primer semestre del afio 2000, que
en general, la actividad econOmica se mostro ohéghel

En estos momentos hay una marca lider en el memadana cobertura geografica
muy amplia, pero los negocios detallistas se encaretimitados con un margen de utilidad
sobre costo del 30%, porcentaje que se considgoa ki@ tendencia de negocios como La
Gloria es a incorporar marcas que dejen mayoreganés de utilidad a la empresa, segin nos
manifesté Adriana Campos (ver anexo 6), encargadauhpras de tiendas La Gloria.

La fidelidad a la marca parece ser baja, debidawe @pn un incentivo pequefio al
vendedor, este logra cambiar la marca solicitadapdliente en la mayoria de las ocasiones.
También al no haber en el punto de venta muchasasmaontra las que hay que competir se
hace mas facil la entrada.

En cuanto a recurso humano, se cuenta con el paiteleccontratar a un vendedor con
experiencia, como representante de ventas pararieimegocio.

Existe una carencia o mal estado de los mostrpooparte de algunos competidores,
descuidando asi la venta. La Casa de las Pangygacaon el apoyo del fabricante en este
sentido y en muchos otros, como por ejemplo largiwe necesaria para el cambio de
empaque, exhibidores que se necesitan para losgdet venta, material publicitario en el

punto de venta, etc.
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2. Objetivo

Iniciar el negocio al por mayor en San José, verttiede Enero a Diciembre del afio
2001, 61,320 unidades de lgahty’ media marca Oscar de la Renta.

Una vez establecido el objetivo por alcanzar se delialar la forma de hacerlo o bien,
dicho con otras palabras las estrategias a empkedsten cuatro componentes que se deben
tener en cuenta a la hora de formular una esteatdgi oportunidad de mercado, la
competencia empresarial y recursos, los valorespyraciones personales y las obligaciones
admitidas para con los segmentos de la sociedaititdss a los que puedan existir con los
accionistas. De todos los componentes de la omstratégica, la combinacion de recursos y
capacidad es la primordial para el éxito (Christan®\ndrews; Bower; Hamermush; Porter,
1987).

Todos estos componentes se tomaron en cuenta paraldr cada una de las

estrategias que se muestran a continuacion.
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3. Estrategias

a. Producto

Estrategia: realizar modificaciones al empaque del produet@aphacerlo mas
atractivo al cliente.

CUANDO - 2000
QUE HACER QUIEN E|[FIM|IAIM|J|J|A|[S|O|[N|D|[CUANTO
Solicitar el cambio al fabricanteAdministracion X
aprovechando el nuevo
empaque disponible en el
mercado

b. Plaza / distribucion

Estrategia: agregar 20 distribuidores del producto en la GrArea
Metropolitana para el afio 2001 y mantener motivadeiss empleados.

CUANDO - 2001

QUE HACER QUIEN E|IFIM|A|M|J|J|A|S|O|N|D| CUANTO
Hacer una lista de los Administracién y| X
principales negocios Repres. de ventas

Seleccionar los més indicados|  AdministracionXy
Repres. de ventas

Visitarlos Repres. de ventaX [ X | X [ X | X [ X [ X[ X | X[ X [ X |X
Comprar un pick up Administracion| X ¢1,500,000
Establecer una comisién para | Administracién y| X ¢10 x unid

los vendedores Repres. de ventas vendida
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c. Promocioén

Estrategia. contratar un representante de ventas con expejeque tenga
buenas relaciones con las cadenas de supermerggioipales tiendas de la Gran

Area Metropolitana.

CUANDO - 2000

QUE HACER QUIEN E|FIM|A|IM|J|J|A|S|O|N|D| CUANTO
Contratar un representante de| Administracion X¢100,000 +
ventas 10% comis.

Estrategia. mejorar la presencia del producto en el puntesiea.

CUANDO - 2000

QUE HACER QUIEN E[FIM|IAIM|J|J|A[S|O|[N|D| CUANTO

Material P.O.P. Administracion %300,000




d. Precio

Estrategia= establecer un precio inferior al lider del meaadandole al

negocio detallista un margen del 40% sobre costo.

CUANDO - 2000
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QUE HACER

QUIEN

E

M

J|J|A[S|O

CUANTO

Estudio de los precios de la
competencia

Repres. de vents

1S

Determinacién del precio

Administracion
Repres. de venta

y
S

Darle seguimiento durante tod
el afio 2001

pAdministracién y
Repres. de ventas

1S

e. Servicio

Estrategia= ofrecer una excelente atencion al cliente erm teldproceso de

venta.
CUANDO - 2001

QUE HACER QUIEN E M|J|J|A|S|O CUANTO
Visitar todas las semanas a lgRepres. de ventax XX X|X|X[X
clientes
Despachar los pedidos en 24 | Despacho X XX [X|X|X]|X
horas
Pagar las comisiones a los Repres. de ventas< XX [X|X|X]|X
vendedores en las tiendas
semanalmente
Solucionar los problemas que s&dministracion y| X XX [X|X|X]|X
presenten con los clientes en | Repres. de ventas
maximo 24 horas
Mantener mostrarios en buenaRRepres. de ventas< XX [X|X|X]|X
condiciones siempre
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B. Costos y Controles

1. Plan financiero

A continuacion se presenta el plan financiero all aocluye un estado de pérdidas y
ganancias, y un flujo de efectivo, ambos proyedamoa el afio 2001.

Hay una serie de gastos que no se muestran eplastdebido a que ya se dieron o
son asumidos por la operacidon normal de la tierfar. ejemplo, toda la papeleria necesaria
para el negocio de distribucidon al por mayor fuenfeoccionada hace mucho tiempo.
Asimismo, la oficina de contabilidad tiene la cagdad de asumir el trabajo adicional que
representaria desarrollar esta idea, tanto en laaedysoftware, como en recursos humanos.
El apoyo del fabricante va a ser de gran ayude,wala evitar a la tienda incurrir en gastos
como: exhibidores, desarrollo del nuevo empaquee, et

El costo del producto para el afio 2001 ser4d meneret| histérico mostrado para los
afios 1997, 1998 y 1999. La razon de la disminueidrel costo se debe a dos factores: el
primero es la eliminacion del impuesto selective&desumo y la segunda a una nueva politica
de venta que dio el fabricante, que consiste enaemocenas de trece unidades. Asi,
proyectando un aumento en el tipo de cambio paafi@l2001 del 9.8% con relacion al afio
anterior, el costo estimado seria de ¢201.52 pmladn Para estimar este tipo de cambio se
utilizé la informacion del Banco Central de CostiaaR(ver anexo 8) y se sacO un promedio
simple de los ultimos 3 afos.

Asimismo se puede observar en el anexo 11, dos)@sce que se utilizaron para
sensibilizar el proyecto. Se asumid primeramemiz disminucion del 25% en las ventas y
luego un aumento del 25% en las mismas, se mostgaaca cada caso los estados de
resultados y flujos de caja proyectados. El radolfue muy positivo, a pesar de la reduccion
en las ventas siempre se dio utilidad y no hubtarités en el flujo de caja. En el caso
opuesto, cuando se aumentaron las ventas en un l25%ilidad aumentd y el flujo se

mantuvo positivo.
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Cuadro N°16

Estado de Pérdidas y Ganancias
Proyectado para el afio 2001 (Ene-Dic)

Ventas Netas
Costo de Ventas

Detalle

¢19,009,200 61,320 x ¢310
-¢12,357,2065% 61,320 x ¢201.52

Utilidad Bruta

Gastos

Salario Alberto Jiménez ¢2,945,920
Tiquetes ¢613,200
Material P.O.P. ¢300,000
Depreciacion Vehiculo ¢300,000
Seguro ¢90,000
Combustible ¢600,000
Otros ¢200,000

¢6,651,994 35%

-¢5,049,12027%

61,320 x ¢10

¢1,500,000/5
¢1,500,000 x 6%

Utilidad Neta antes imp.

¢1,602,874 8%

Para la elaboracion del flujo de efectivo se astoniéos siguientes supuestos:

» Las unidades vendidas por trimestre se dividieroteecios para el calculo de
las comisiones mensuales al representante de @otassiones que se pagan

en su totalidad al cobro de la factura), asi com@ @l calculo mensual del

impuesto sobre las ventas

» Para el céalculo de las cuentas por pagar al faiteécse uso un costo estimado

para el ultimo dia del mes de junio del afio 20Bde el mismo mecanismo que

se utilizé para calcular los costos historicosandfios anteriores
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« También se tomé en cuenta para el calculo de lamtas por pagar al
proveedor y el impuesto sobre las ventas, un aumdet 20% sobre las
unidades vendidas que sirva de colchdn para ehiaxie y evitar quedarse sin
producto



Cuadro N°17

Flujo de caja proyectado para el afio 2001 (Ene-Dic)

Unidades vendidas
Ventas netas (¢310 c/u)

Ingresos

Cobro de ventas (1 mes)
TOTAL DE INGRESOS
Egresos

C x Pagar al Fabricante
Impuesto sobre las ventas
Salarios

Comisién (pago al cobro)
Tiquetes (¢10 x unidad)
Material P.O.P.

Vehiculo

Seguro (6% anual)
Combustible

Otros

TOTAL DE EGRESOS

Flujo Neto Inicial
+ Aporte Inicial
+ Saldo Final

Flujo Neto Final

| Trim Il Trim Il Trim IV Trim
16,320 15,000 15,000 15,000
¢5,059,201 ¢4,650,00 ¢4,650,000 ¢4,650,00!
¢3,372,801 ¢4,786,400 ¢4,650,000 ¢4,650,00¢
¢3,372,801 ¢4,786,400 ¢4,650,000 ¢4,650,00¢
¢3,946,56! ¢3,627,36! ¢3,627,361 ¢3,627,36!
(¢74,590) ¢150,67! ¢132,94: ¢132943
¢300,00( ¢300,00( ¢300,00( ¢300,00(
¢337,28( ¢478,64( ¢465,00( ¢465,00(
¢163,20( ¢150,00( ¢150,00( ¢150,00(
¢300,00(
¢1,500,00I
¢22,50( ¢22,50( ¢22,50( ¢22,50(
¢150,00( ¢150,00( ¢150,00( ¢150,00(
¢50,00( ¢50,00( ¢50,00( ¢50,00(
¢6,694,95! ¢4,929,17' ¢4,897,80. ¢4,897,80:
(¢3,322,158) (¢142,775) (¢247,803) (¢247,803)
¢4,000,00I
¢677,84: ¢535,06° ¢287,26¢«
¢677,84: ¢535,06° ¢287,26¢ ¢39,461
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2. Controles

Los planes de mercadeo estan formados por unadsepasos y el control debe estar
siempre presente en ellos. Una vez formuladoasl, @ste se ejecuta, se miden los resultados
obtenidos, estos se diagnostican y se adoptanctasnas correctivas necesarias para no
alejarse de los objetivos establecidos. Estasomesi se deben realizar a lo largo de la
ejecucion del plan y no solamente al final del nugiiebing; Cooper, 1999).

Los controles a efectuar en la ejecucion del peamdrcadeo consisten en:

* Asegurarse de la implantacion de todas las esiaat@gopuestas y determinar
si es necesario, hacer acciones correctivas eameho

* Analizar semanalmente los avances del representdateventas en la
incorporacion de los nuevos distribuidores

e Monitorear semanalmente los estimados de ventanypararlos contra las
ventas reales, estableciendo explicaciones y aesi@orrectivas para las
diferencias

* Retroalimentarse con los vendedores en los nuevogop de venta y
determinar la aceptacion que ha tenido el prodpotoparte del cliente. Este
control se deberia llevar a cabo todas las semanas

» Darle seguimiento semanalmente a los niveles dentavio para tomar las
acciones correctivas del caso, sea que estos an@testén sub o sobre
estimados. Es muy importante efectuar este codéloido al tiempo que toma
reponer el inventario en caso de que se agote

* Revisar mensualmente los estados de cuenta deuwss distribuidores y
verificar su antigiedad y limite de crédito

» Revisar semanalmente el flujo de caja y corregirdiferencias, incorporando
nuevas estrategias o modificando las existentes

» Medir las necesidades de recurso humano que perdala tienda para llevar
adelante este nuevo negocio, esta labor deberievdgse a cabo, al menos
quincenalmente
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C. Resumen

Se le recomienda a la tienda ingresar en el negtecidistribucion del producto al por
mayor, basado en la recopilacion de gran cantidaohfdrmacioén de diferentes fuentes y en
las proyecciones financieras hechas.

La Casa de las Pantys es una tienda que tiene oswactos de estar en el mercado,
conoce muy bien a sus proveedores y los produatesdestribuyen, asi como también el
producto que se pretende comercializar. Este ptodse ha venido vendiendo durante los
ultimos 10 afios en la tienda y ha tenido muy bwaeegtacion por parte de los clientes, tanto
es, que actualmente esta en primer lugar en vemtda tienda, en la categoria dsafity’
medias fabricadas con nylon y de textura gruesa.

Se tiene la oportunidad de ingresar a competirsénraercado, un mercado dominado
principalmente por una marca, Corazén, que tiee® distribuidores muy importantes y con
una cobertura geografica muy buena, pero con ugenaugerido para los distribuidores muy
bajo (30% sobre el costo), sin motivaciones a lopleados de las tiendas y algunos de sus
distribuidores con tiempos de entrega poco aprogiad

Se cuenta con la posible contratacion del sefioer&dbJiménez, hombre de gran
experiencia en este negocio.

La “panty’ media Oscar de la Renta es un producto de muwéalidad, con un
surtido de colores muy amplio y con tamafos mup@pdos para las caracteristicas fisicas
de la mujer costarricense.

A través de los ultimos 10 afios la relacion coialelicante ha sido muy buena y existe
el interés de ambos en ingresar en este nuevo ioegdel fabricante ha mostrado gran
disposicién a dar apoyo al proyecto, otorgando ser&e de beneficios como: reduccion del
precio de venta (docenas de trece unidades), asosnijastos por concepto de modificacidén
del empaque (el empaque va a ser aprobado pomimiattacion de la tienda), entrega de
exhibidores a los distribuidores, modificacion de mostrarios para incluir dos colores que
faltaban, etc.

Existe en estos momentos capital ocioso que espémible para el proyecto, necesario
para la compra de un vehiculo y las necesidadasdiaras del negocio.

Se propuso un objetivo muy claro y preciso, queldueenta de 61,320 unidades del
producto para el afio 2001 y se establecieron gal&jo las estrategias a seguir para alcanzar

dicho objetivo. Las estrategias incluyeron disndspectos como cambios en la presentacion
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del producto para hacerlo mas atractivo al clieatenento del niamero de distribuidores,
motivacion a los empleados de los distribuidoresgdindoles una comision por cada unidad
vendida, dar un margen sugerido del 40% sobre gibcp no un 30% como lo hace los
participantes actuales del sector, contratar ureseptante de ventas con experiencia y muy
buenas relaciones con las principales tiendas grewgcados de la Gran Area Metropolitana
de San José, confeccionar material P.O.P. pararanégopresencia del producto en el punto
de venta y ofrecer un excelente servicio al cliente

Se establecieron los controles necesarios a sggnainte el proyecto, para poder tomar
las acciones correctivas necesarios y reorientaursb en el momento adecuado. Esto debido
a que el mercado, es un mercado dinamico que seddebstar monitoreando constantemente

en busca de cambios que puedan representar amenazagunidades de negocios.
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D. Consideraciones finales

Este es un proyecto interesante, debido al heclen lagga inversion que se debe hacer,
unicamente ¢4,000,000 para el primer afio. Seastbtener ganancias en el afio 2001 del
orden de ¢1,602,874 antes del impuesto sobre Ia,remonto adecuado para la inversion

realizada.
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ANEXOS



ANEXO 1

Entrevista realizada via telefénica en el mes d dle 2000, al sefior Errol Cruz,

gerente general y duefio de la empresa Corporadda S.A.

¢,Cual es el tamafio del mercado de p@sty’ medias en Costa Rica?

“El tamafio del mercado de todos los tipos depanty’ media para el afio 1999 fue
de 6,300,000 unidades, segun un estudio que con&aios con la empresa Interamericana
de Desarrollo S.A., estudio que se ha venido hacamen los ultimos 5 afios.”

¢,Cual es la tasa de crecimiento del mercado?

“El mercado ha venido creciendo en los Ultimos 5 &% a un ritmo del 3% al 5%,
excepto en el primer semestre del afio 2000 en dornske ha dada un estancamiento. Este
crecimiento es en unidades.”

¢En que porcentaje participan Iggahty’ fabricados a partir de nylon y que son de textura
gruesa?

“Segun el estudio que se contratd, lopantys de nylon tienen el 41% del
mercado. Esta situacion se ha venido dando en lddimos 5 afios, periodo desde que se
ha hecho el estudio.”

¢, COmo se podria definir el mercado meta pargiastys de nylon?

“El mercado estd segregado por varios factores. Fnero por aspectos
economicos, el producto es consumido en mas cantidgor las personas de bajos
ingresos. Luego se puede segregar también por edaeh donde se aprecia que la
mayoria de las mujeres que lo utilizan son mayorege 35 afios. Finalmente por zona, las
zonas calientes con las que menos consumen el proidu La zona de mayor consumo es
la Gran Area Metropolitana de San José.”

¢,Como le ha ido con la marca Nancy?

“Nancy es una marca que tiene muchos afos de estan el mercado. Antes la
distribuia otra empresa y estuvo durante algun tieppo abandonada. En estos momentos
ocupa el segundo lugar en participacion de mercadeso si, muy distante del actual lider,
la marca Corazén.”



ANEXO 2

Entrevista realizada personalmente en el mes dedai2000, al sefior Ronald Rivera,

administrador de la empresa La Casa de los Pantys

¢, Como les haido con la marca Oscar de la Rerlts diftimos afios?

“Es una marca que se trabaja en forma exclusiva dde 1990. Gracias a esfuerzos
promocionales como el pago de una comision de ¢16rga venta de cada unidad, ha
tenido incrementos muy importantes en los ultimos eses. También se ha colocado en
una posicion estratégica en la tienda, es la primarque ven los clientes cuando entran.

El producto es muy bueno, tiene una gran variedadelcolores, asi como tamafios
muy adecuados para la mujer costarricense. Existeatras marcas, que han fallado en
este aspecto, principalmente las fabricadas en M&ad que vienen muy pequefias. En
general, se puede decir que los clientes sientenegabtienen un producto justo por el
dinero que pagan.

El “panty’ muestra un aspecto negativo y es su empaque. lda&lo muchas veces
los comentarios de los clientes al respecto. Apartle esto, no ha habido quejas hasta el
momento.”

¢ Compare esa marca con las otras que tiene egadio@

“La calidad del producto es muy similar, hay diferacias en cuanto a los tamafios
como le acabo de mencionar, y también en cuanto surtido de colores. Por ejemplo, la
marca Hanes es unapanty’ media que cuenta solamente con tres colores, laa es una
desventaja para el producto. Hay muchas mujeres gunecesitan mas variedad y como
no la tienen, simplemente se cambian a otra marca.

Hay algunas marcas que traen un refuerzo en el cdlm conocido con el nombre de
“puente de nylon”, pero en realidad no hace ningunaliferencia a la hora de vender el
producto con las que no lo tienen. Las marcas qu&nen este refuerzo son: Corazon y
Dorian Grey.”

¢,COmo es el servicio que brindan los distribuiddestas otras marcas?

“Hay diferencias en los tiempos de entrega. Por e@nplo, de los tres
distribuidores de la marca Corazon, El Globo es efjue da el mejor servicio, 24 horas
después de hacer el pedido tengo la mercaderia ertienda. Dorian Grey dura 48 horas,
Nancy 72 horas, Crystal 96 horas, etc.”

¢ Tienen escasez de inventario los proveedores?

“Normalmente no tienen escasez de producto, excepla marca Crystal que en
algunas ocasiones dura de 1 a 3 meses sin algunasres.”



¢Hay diferencias entre lapdntys 100% fabricadas con nylon y las que tienen un &%
“lycra’?

“Los distribuidores de las que tienen fycra” dicen que si, sin embargo las
vendedoras de la tienda y yo, no notamos la difereia. Si la hay debe ser minima.”

¢ Les ofrecen las otras marcas alguna promocion?

“La Unica marca que realiza promociones y muy de \&en cuando, es la Corazén,
gue regala una calceta de nylon por la compra de ar'panty’ media del mismo material.
Aparte de esta promocién, ninguno hace nada.”

¢Les mandan promotoras las otras marcas para &swantas en su tienda?

“Solamente mandan promotoras algunas marcas, en cgianes muy especiales y
Unicamente para promocionar las pantys fabricadas mediante combinaciones de nylon
y “lycra’, que son las mas caras.”



ANEXO 3

Lista de algunas de las principales tiendas y sup@ados en la Gran Area

Metropolitana de San José

Supermercados Mas x Menos Cuesta de Moras
Supermercados Mas x Menos La Granja
Supermercados Mas x Menos Paseo de los Estudiantes
Supermercados Mas x Menos Paseo Coldn
Supermercados Mas x Menos Guadalupe

Hiper Mas

Auto Mercado Centro

Auto Mercado Los Yoses

© 0O N o g bk~ 0N R

Mufoz y Nanne

10. Supermercado Super Fast
11.Supermercado AM PM Guadalupe
12.Supermercado AM PM La Paulina
13.Supermercado AM PM Curridabat
14.Supermercado AM PM EIl Faro

15. Supermercado Centro Comercial del Sur
16. Supermercado Centro Comercial Guadalupe
17.Supermercado Yaohan

18.Tienda Helen & Totin

19.Tienda La Gloria Centro

20.Tiendo La Gloria Comercial del Sur
21.Tienda La Gloria Comercial Guadalupe
22.Tienda El Globo

23.Tienda y Distribuidora Gabu

24.Tienda y Distribuidora La Vienesa
25.Tienda Regis

26.Tienda Regis Plus

27.Tienda El Yayabo

28.Cadena de tiendas San Gil



29.Comisariato Pozuelo

30.Cadena de almacenes populares (10 en total)
31.Cadena de tiendas Oca Loca

32.Cadena de tiendas Pague Menos

33.Cadena de tiendas Amigo Invisible
34.Almaceén Silleda

35.Tienda Simén

36.Palacio de Modas

37.Cadena de tiendas Ekono



ANEXO 4

Alcance N° 48 a La Gaceta N° 141

Alcance N° 48 a La Gaceta N° 141
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ANEXO 5

Entrevista realizada personalmente en el mes de del 2000, al sefior Alberto

Jiménez, representante de ventas de la empres&er¥cios S.A.

¢, Quiénes son los principales distribuidorespintys de nylon?

“Los principales distribuidores de “panty’ medias de nylon se encuentran en la
Gran Area Metropolitana de San José y estan formadopor las principales tiendas y
cadenas de supermercados.

Hay otros negocios, muy pequefios, que piden muy @og sale mas caro el
transporte del producto que lo que se gano uno parenderlo. Para ellos, la compaiiia
tiene la politica de despachar como minimo 4 docemae producto.”

¢,Como le ha ido con la venta de peafity’ media Crystal?

“El producto se vende bien a pesar de que es unital Tiene una gran variedad de
colores, pero el problema esta en que en muchas simes nos quedamos sin producto,
cosa que le molesta mucho a mis clientes.”



ANEXO 6

Entrevista realizada personalmente en el mes de dal 2000, a Adriana Campos,

Departamento de compras de la empresa Tiendasokia G

¢, Cuales son los principales factores que la moaveemprar un producto?

“En Tiendas La Gloria existen una serie de factoregue determinan la compra o
no de un producto. EIl primero es el porcentaje detilidad que aporta el producto. Un
segundo factor estd relacionado con la exclusividadque el proveedor brinde. Y
finalmente por las caracteristicas propias del prodcto que se ofrece.”



ANEXO 7

Boletin semanal de la Camara de Comercio de Caséa R
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ANEXO 8

Evolucién mensual del tipo de cambio

Fuente Banco Central de Costa Rica
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ANEXO 9

Historia: La evolucion de lagpanty’ medias

Como prendas de vestir fueron utilizadas desde e de 2500 afios en Egipto y
Grecia entre las mujeres de la mas alta claselsokitravés de los afios se han utilizado por
mujeres de clases sociales altas debido al alto o tenian por el proceso manual con que
se fabricaban. En ese entonces se hacian cos fibtarales entrelazadas. No es sino hasta
1609 que un inglés, el reverendo William L., mezanel proceso. Desgraciadamente un
grupo de artesanos destruyeron su maquina y élddyéncia. En ese pais volvié a construir
la magquina y por eso se considera a Francia comsalpaorigen en cuanto a manufactura.

Las “panty’ medias se utilizaron en varios paises de Eurcp®o por ejemplo, en los
trajes tipicos de Espafa.

En 1930 se desarroll6 una nueva fibra, el rayoa,sguutiliz6 como materia prima para
la fabricacion del producto. Luego vino el nylajye abarato los costos, haciendo méas
accesible el producto y le dio por primera vezgpanencia.

Este producto se introduce en los Estados Unid@$ ele Mayo de 1940 y se venden
en 4 dias 4 millones de pares. Con el inicio de@dgunda Guerra Mundial la fibra se utilizé
para la fabricacibn de paracaidas primordialmedégla la escasez del producto algunas
mujeres llegaron a pintarse sus piernas para apareh uso de las medias. En 1945,
concluida la guerra comienza de nuevo la ventgeucto y solamente la tienda Macy’s en
Estados Unidos vende 50,000 pares en 6 horas.

En la década de los sesentas aparece en el mencadweva fibra, lalycra’, que se
utiliza combinandola con el nylon para la fabriéacde las medias. Esta nueva fibra le da
varias cualidades al producto como: mejor ajusteuna mayor resistencia, con el

inconveniente de un aumento en el precio de vestiald al alto costo de laytra”.



ANEXO 10

Entrevista realizada via fax, al fabricante deparity’ media

Oscar de la Renta

¢En que consiste el proceso para hacer usenty’ media con cualidades

antialérgicas?

¢ Se le puede hacer este proceso apastys de nylon como a los fabricados con

combinaciones de nylon yytra’?
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ANEXO 11

Sensibilizacion del proyecto

A continuacién se muestran dos estados de reesltayectados para el afio 2001.

El primero muestra una reduccion en las venta8shl y el segundo un aumento del 25%.

Estado de Pérd idas y Ganancias

Proyectado para el a fio 2001 (Ene-Dic) Detalle
Ventas Netas ¢14,256,900 45,990 x ¢310
Costo de Ventas -¢9,267,905 65% 45,990 x ¢201.52
Utilidad Bruta ¢4,988,995 35%
Gastos ¢4,459,340 27%
Salario Alberto Jiménez ¢2,509,440
Tiquetes ¢459,900 45,990 x ¢10
Material P.O.P. ¢300,000
Depreciacién Vehiculo ¢300,000 ¢1,500,000/ 5
Seguro ¢90,000 ¢1,500,000 x 6%
Combustible ¢600,000
Otros ¢200,000
Utilidad Neta antes imp. ¢529,655 8%

NOTA: en este estado se asume una reduccion del 25% en las ventas



Estado de Pérd idas y Ganancias

Proyectado para el a fio 2001 (Ene-Dic) Detalle
Ventas Netas ¢23,761,500 76,650 x ¢310
Costo de Ventas -¢15,446,508 65% 76,650 x ¢201.52
Utilidad Bruta ¢8,314,992 35%
Gastos ¢5,638,900 27%
Salario Alberto Jiménez ¢3,382,400
Tiquetes ¢766,500 76,650 x ¢10
Material P.O.P. ¢300,000
Depreciacién Vehiculo ¢300,000 ¢1,500,000/ 5
Seguro ¢90,000 ¢1,500,000 x 6%
Combustible ¢600,000
Otros ¢200,000
Utilidad Neta antes imp. ¢2,676,092 8%

NOTA: en este estado se asume un aumento del 25% en las ventas

Cuando se introduce un producto y existe incertlmhenes importante analizar los
cambios que se pueden dar en los estados de desuéiate cambios en el volumen de ventas,
pero también es muy importante analizar los camipigsse producen el los flujos de caja. A
continuaciéon se muestran los flujos de caja paaénbios que anteriormente se mostraron

en su mismo orden, primero con la reduccion del 26%as ventas y luego con el aumento.



Flujo de caja proyectado para el afio 2001 (Ene-Dic)

Unidades vendidas
Ventas netas (¢310 c/u)

Ingresos

Cobro de ventas (1 mes)
TOTAL DE INGRESOS
Egresos

C x Pagar al Fabricante
Impuesto sobre las ventas
Salarios

Comisién (pago al cobro)
Tiquetes (¢10 x unidad)
Material P.O.P.

Vehiculo

Seguro (6% anual)
Combustible

Otros

TOTAL DE EGRESOS

Flujo Neto Inicial
+ Aporte Inicial
+ Saldo Final

Flujo Neto Final

I Trim Il Trim Il Trim IV Trim
12,240 11,250 11,250 11,250
¢3,794,400 ¢3,487,500 ¢3,487,500 ¢3,487,500
¢2,529,600 ¢3,589,800 ¢3,487,500 ¢3,487,500
¢2,529,600 ¢3,589,800 ¢3,487,500 ¢3,487,500
¢2,959,926 ¢2,720,520 ¢2,720,520 ¢2,720,520
(¢55,942) ¢113,006 ¢99,707 ¢99,707
¢300,000 ¢300,000 ¢300,000 ¢300,000
¢252,960 ¢358,980 ¢348,750 ¢348,750
¢122,400 ¢112,500 ¢112,500 ¢112,500
¢300,000
¢1,500,000
¢22,500 ¢22,500 ¢22,500 ¢22,500
¢150,000 ¢150,000 ¢150,000 ¢150,000
¢50,000 ¢50,000 ¢50,000 ¢50,000
¢5,601,843 ¢3,827,506 ¢3,803,977 ¢3,803,977
(¢3,072,243) (¢237,706) (¢316,477) (¢316,477)
¢4,000,000
¢927,757 ¢690,050 ¢373,573
¢927,757 ¢690,060 ¢373,573 ¢57,095

NOTA: en este flujo se asume una reduccion del 25% en las ventas



Flujo de caja proyectado para el afio 2001 (Ene-Dic)

Unidades vendidas
Ventas netas (¢310 c/u)

Ingresos

Cobro de ventas (1 mes)
TOTAL DE INGRESOS
Egresos

C x Pagar al Fabricante
Impuesto sobre las ventas
Salarios

Comisién (pago al cobro)
Tiquetes (¢10 x unidad)
Material P.O.P.

Vehiculo

Seguro (6% anual)
Combustible

Otros

TOTAL DE EGRESOS

Flujo Neto Inicial
+ Aporte Inicial
+ Saldo Final

Flujo Neto Final

I Trim Il Trim Il Trim IV Trim
20,400 18,750 18,750 18,750
¢6,324,000 ¢5,812,500 ¢5,812,500 ¢5,812,500
¢4,216,000 ¢5,983,000 ¢5,812,500 ¢5,812,500
¢4,216,000 ¢5,983,000 ¢5,812,500 ¢5,812,500
¢4,933,210 ¢4,534,200 ¢4,534,200 ¢4,534,200
(¢93,237) ¢188,344 ¢166,179 ¢166,179
¢300,000 ¢300,000 ¢300,000 ¢300,000
¢421,600 ¢598,300 ¢581,250 ¢581,250
¢204,000 ¢187,500 ¢187,500 ¢187,500
¢300,000
¢1,500,000
¢22,500 ¢22,500 ¢22,500 ¢22,500
¢150,000 ¢150,000 ¢150,000 ¢150,000
¢50,000 ¢50,000 ¢50,000 ¢50,000
¢7,788,072 ¢6,030,844 ¢5,991,629 ¢5,991,629
(¢3,572,072) (¢47,844) (¢179,129) (¢179,129)
¢4,000,000
¢427,928 ¢380,084 ¢200,955
¢427,928 ¢380,084 ¢200,955 ¢21,826

NOTA: en este flujo se asume un aumento del 25% en las ventas
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San José, 11 de Diciembre de 2000
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ya sea de forma parcial o total; libros, documerdoarticulos; impresos o no; fisicos o
virtuales; sino que he procedido a destacar erdreillas o he parafraseado los textos

descritos; consignando ademas los datos del autersy obra.
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