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RENO es una empresa familiar que em-
pezard a funcionar en el primer trimestre del
afio 2001, y cuya actividad sera el disefio y dis-
tribucion de ropa infantil dirigida a nifios con
edades comprendidas entre los 2 y 8 afios, que
viven dentro del area metropolitana.

Ya que inicialmente la empresa cuenta
con capital limitado, la producciéon serd sub-
contratada para que ésta pueda dedicarse ex-
clusivamente al posicionamiento y distribucion
de los productos; después, paulatinamente, se
pretende la adopcion total de la produccion de
las prendas, asi como expander el area de co-
bertura de la distribucion.

Debido a lo anterior, se ha establecido
que el area de distribucion al empezar activida-
des sean exclusivamente las ciudades de San

José y Cartago.

A través de la investigacion de mercado,
la empresa pretende reunir los datos necesarios
que sirvan de base para la toma de decisiones
futuras. Pretende, sobre todo, analizar las ca-
racteristicas especiales al segmento de merca-
do al que va dirigido el producto, y al identifi-
car nuevos patrones que surgen en la sociedad
y en la economia, permitird a la administracion
conducirse de manera proactiva.

Al tomar mejores las decisiones de mer-
cadotecnia, la empresa minimizara las debili-
dades de una organizacion pequeiia y le permi-
tird ademads, desarrollar y mantener una mez-
cla de mercadotecnia que produzca intercam-
bios mutuamente satisfactorios con el mercado
objetivo.

Con estas bases lo que se pretende es lo-
grar una ventaja competitiva sobre la compe-
tencia para posicionar la marca y aumentar su
participacion de mercado en un plazo relativa-

mente corto.

Este estudio se divide en los siguientes
capitulos:

- El Capitulo I presenta la mision y vi-
sion de la empresa, la delimitacion del proble-
ma y su justificacion y los objetivos generales

y especificos que sustentan esta investigacion.

- El Capitulo II incluye los conceptos

tedricos.

- El Capitulo III se dedica al plantea-
miento metodologico del proyecto, incluyendo
el disefio de las diferentes investigaciones de
mercado y los instrumentos para la recoleccion

de la informacion.

- En el Capitulo IV se hace un analisis
de la situacion actual del mercado y del pro-

ducto.

- El Capitulo V incluye el analisis de la
informacion recopilada en la investigacion de

mercado.

- El Capitulo VI retine las conclusiones

de la investigacion.

- El Capitulo VII indica las recomen-
daciones a las que se llegd después de la inves-

tigacion.

- En el Capitulo VIII se exponen la tac-
tica y las estrategias de mercadeo recomenda-

das para este proyecto.

-El Capitulo IX presenta el desgloce
del presupuesto necesario para llevar a cabo las

soluciones estratégicas del proyecto.






CAPITULO I

LA EMPRESA

Este capitulo presenta la mision y vision de la em-
presa, la delimitacion del problema y su justificacion
y los objetivos generales y especificos que susten-
tan esta investigacion.






lesis 7 Reno

A. LA EMPRESA

1. VISION

RENO es un empresa dedicada al dise-
fo, fabricacion y distribucion de ropa infantil
dirigida a nifios con edades comprendidas en-
tre los 2 y 8 afios.

Su éxito sera el enfoque hacia la dife-
renciacion de sus productos por medio de sus
disefos y su administracion; y a través de las
estrategias adoptadas crecera posicionandose
como una marca moderna y de alta calidad tan-

to en el mercado nacional como internacional.

2. MisION

Reno se dedica al disefio y la distribu-
cion de ropa infantil que satisface las necesida-
des de sus clientes a nivel de calidad, comodi-
dad y moda infantil.

Telas frescas, disefios sencillos y como-
dos se complementan con una innovacion
constante de las prendas, lo cual da como re-
sultado una permanente actualizacion de sus
productos que satisfacen la demanda actual y

potencial.
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B. EL PROBLEMA

1. DELIMITACION DEL PROBLEMA

(Como introducir y dar a conocer efi-
cazmente dentro del mercado nacional la nue-

va marca de ropa infantil RENO?

a. Conocimiento del problema

La gerencia de la empresa RENO esta
consciente de que para poder introducir un
nuevo producto a cualquier mercado, éste tiene
que darse a conocer ademas de crear la necesi-
dad para que el producto sea consumido. Logi-
camente, las empresas buscan una recompra de
sus productos, y es por eso que se pretende
crear desde un principio una imgen positiva de

la empresa en el mercado nacional.

Inicialmente RENO ha segmentado su
mercado meta geograficamente en dos ciuda-
des: Cartago y San José, esto debido a que es
una empresa muy pequeila y quiere atender
personalmente a sus clientes para maximizar
las relaciones con ellos. Sin embargo, no ha de-
finido la imagen que quiere proyectar y
explotar y su forma de comercializacion. Es a
raiz de esta situacion que RENO decide llevar
a cabo el presente proyecto para definir clara-
mente sus politicas y encauzar sus recursos ha-
cia la realizacion de metas concretas de merca-
dotecnia, a través de las cuales logrard intro-
ducir sus productos mas directa y eficiente-

mente al mercado.

La propuesta mercadologica se definira
de acuerdo a los insumos humanos y materiales
con los que cuenta RENO y tomard en cuenta

ademas, la vision y mision del negocio en el

cual esta la empresa para guiar sus actividades
de la mejor manera hacia las metas estableci-

das por la gerencia.

2. JUSTIFICACION DE LA REALIZACION

DEL PROYECTO

Debido a que la empresa Reno represen-
ta una nueva marca de ropa infantil dentro del
mercado nacional, se pretende realizar una in-
vestigacion de mercado, que representard las
bases reales en las cuales la empresa se apoya-
rd para realizar sus futuras estrategias comer-
ciales.

Con este estudio la empresa espera be-
neficiarse al tener un plan escrito que le permi-
ta examinar el ambiente de mercadotecnia en
conjunto con la situacion interna del negocio,
contar con un punto de referencia para el éxito
de las actividades futuras y permitirle a la ge-
rencia entrar en el mercado con el conocimien-

to pleno de sus posibilidades y problemas.

C. OBJETIVOS DEL PROYECTO

1. OBJETIVO GENERAL .

Disefiar un plan de mercadotecnia opti-
mo para el producto RENO, que, basado en la
planeacion y la concepcion de la mezcla de
mercadeo y en los andlisis del macro y mi-
croambiente de la compafiia, provean a la ge-
rencia de bases para aprovechar las oportuni-
dades de mercado y los insumos de la empresa,
y de esta forma que dar a conocer la marca al

mercado nacional de la manera mas eficaz.
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2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Investigar y analizar las fuerzas exter-
nas a la compaiiia que de alguna manera influ-
yen en sus actividades, con el fin de determi-
nar la ventaja competitiva con que cuenta la
empresa y aprovecharla como base en la reali-
zacion de las futuras estrategias de mercadeo

para la marca RENO.

- Asignar al producto RENO el valor o
los valores buscados por los consumidores y
que la empresa puede brindar, después de ana-
lizar las motivaciones de compra del consumi-
dor, sus gustos, necesidades y espectativas con

respecto a prendas de vestir infantiles.

- Crear una imagen de marca para el
producto RENO, con el fin de dotarlo de un
elemento que lo identifique claramente de los
demas productos del mercado y ayudar a la ge-
rencia a que el producto sea mas facil de reco-

nocer y de recordar.

- Disefiar la mejor combinacion de mez-
cla de mercadeo para la introduccién del pro-
ducto RENO, con el fin de alcanzar resultados
optimos que den a conocer el producto de una
manera efectiva y lograr con ello el posiciona-

miento que requiere la empresa.







CAPITULO 11

EL MARCO TEORICO
En este apartado se incluyen los conceptos teoricos
que sirven de sustento a la investigacion.
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LA ADMINISTRACION...

El centro de todo negocio esta en el
mercado, y en él, la interaccion que se dé en
tre los vendedores y los compradores demues-
tran si la empresa ha aportado con éxito bienes
o0 servicios que son utiles para el mercado real
y potencial.

Para que esta interaccion se dé satisfac-
toriamente, debe existir también una empresa
ordenada donde la administracion dirija y con-

trole todas las actividades de la organizacion.

Administracion es un término comun.
Administrar significa dirigir y controlar todos
los recursos materiales y humanos de una em-
presa para lograr objetivos que se traduzcan en
un intercambio satisfactorio entre la empresa y

su mercado.

Todo el proceso que se lleva a cabo den-
tro de la empresa (finanzas, contabilidad, mer-
cadeo, publicidad, etc) tiene que ser adminis-
trado para que sus objetivos lleguen a realizar-
se, y dado que las funciones bésicas de la ad-
ministracion son dirigir y controlar, se obliga a
todo administrador a fijar objetivos, elaborar
planes, poner en practica esos planes y evaluar

su resultado.

Todo proceso de mercadeo en las em-
presas funciona igual; por lo tanto, este segun-
do capitulo empezara definiendo la palabra
mercadotecnia y luego se describiran los as-
pectos necesarios a tomar en cuenta para la ad-
ministracion 6ptima de los recursos de la em-
presa que faciliten el definir, dirigir y controlar
las actividades involucradas en la propuesta fu-

tura de mercadotecnia de la empresa RENO.
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A. IMPORTANCIA Y DEFINICION
DE MERCADOTECNIA

S_ nte la gran variedad de bienes y
servicios que se encuentran en el

mercado, es labor primordial de toda empresa
hacer uso de la mercadotecnia para llegar de
mejor forma a los consumidores finales, defi-
niendo cudles son las necesidades del mercado
y obtener una buena porcion del mercado obje-
tivo por medio de la creacidon de bienes y ser-

vicios que lo satisfagan.

Lamb, Hair y McDaniel definen la mer-
cadotecnia como "el proceso de planear y
ejecutar la concepcion, precios, promo-
cion y distribucion de ideas, bienes y ser-
vicios para crear intercambio que satisfa-
gan las metas individuales y las de la em-

presa”. 1

Para entender esta definicidn, se necesi-
ta tener claros los siguientes factores: Necesi-
dades, deseos, demanda, producto, inter-

cambio, transacciones y mercados.

Necesidades

Son estados de carencia que experimen-
ta el individuo. Las necesidades pueden ser ne-
cesidades fisicas (alimento, vestido, calory se-
guridad), sociales (de pertenencia o afecto) o
individuales (de conocimiento y expresion).
Cuando no se satisface una necesidad, la per-
sona hara una de dos cosas: buscar el objeto
que la satisface o intentar atenuar la necesidad

que experimenta.

Deseos
Los deseos se describen en términos de

los objetos que han de satisfacer las necesida-

des. Muchas personas confunden deseos con
necesidades. Un fabricante de clavos puede
pensar que el cliente necesita un clavo, pero lo
que en realidad necesita es un hoyo. Olvidan
que un producto fisico no es mas que una he-
rramienta para resolver un problema del consu-
midor, y muchos fabricantes se ven en dificul-
tades cuando aparece un nuevo producto que
satisface las necesidades mejor o de manera

mas barata.

Demandas

La gente tiene deseos casi ilimitados,
pero sus recursos si tienen limites, por lo que
eligen productos que proporcionan mayor sa-
tisfaccion por su dinero.

Cuando los deseos estan respaldados
por el poder adquisitivo, éstos se convierten en

demandas.

Producto

Es cualquier cosa que puede ofrecerse a
la atencion de un mercado para su adquisicion,
utilizacion o consumo y que puede satisfacer
una necesidad o un deseo.

Los productos pueden ser objetos fisi-
cos, servicios, personas, lugares, organizacio-

nes e ideas.

Intercambio

Es el acto de obtener de alguien un ob-
jeto deseado ofreciéndole algo a cambio.

El intercambio es el ntcleo del concep-

to de mercadotecnia.

Para que se dé un intercambio, deben
satisfacerse varias condiciones:

Deben existir al menos dos partes inte-
resadas, cada una de las cuales con algo de va-

lor para la otra. Las dos partes deben estar dis-
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puestas a negociar con la otra, y ser libres de

aceptar o rechazar su oferta.

Finalmente, las dos partes deben ser ca-

paces de comunicarse y de entregar objetos.

Transacciones

Si el intercambio es el nucleo dela mer-
cadotecnia, la transaccion es la unidad de me-
dida.

La transaccion es un intercambio entre
dos partes que implica al menos dos cosas de
valor, las condiciones acordadas y el tiempo y

el lugar de acuerdo.

Mercados
Es el conjunto de compradores reales o

potenciales de un producto.z

B. EL PRODUCTO

En sentido estricto, el producto es “un
conjunto de atributos fisicos y tangibles
reunidos en forma identificable. Cada
producto tiene un nombre descriptivo (o
genérico) que todo el mundo comprende:

manzanas, acero, guante de béisbol.” 3

1. TIPOS DE PRODUCTOS DE CONSUMO

Un producto de consumo se compra pa-
ra satisfacer las necesidades personales de un

individuo. Estos se clasifican en:

a. Productos de conveniencia
Es un articulo relativamente barato que

requiere poco esfuerzo de compra.

b. Productos de comparacion

Producto que requiere comparacion an-
tes de su compra, pues por lo general es mas
caro que un producto basico y se haya en me-

nos tiendas.

Existen dos tipos de productos de com-

paracion:
b.1. Homogéneos

Son basicamente similares entre si (tele-
visores, lavadoras y refrigeradoras).

Con este tipo de productos homogéneos,
los consumidores suelen buscar la marca con
precio mas bajo que tenga las caracteristicas

deseadas.

b.2. Heterogéneos
Son escencialmente diferentes (mue-
bles, ropa, vivienda, y universidades).
Los consumidores muchas veces en-
cuentran dificil realizar comparaciones de pro-
ductos heterégeneos porque los precios, la ca-

lidad y las caracteristicas varian mucho.

c. Productos de especialidad

Son articulos particulares que los consu-
midores buscan extensamentre y para el cual
son muy renuentes a usar sustitutos ( automo-

viles, computadoras y relojes).

d. Producto no buscado

Es un producto desconocido por el com-
prador potencial o producto conocido que el
comprador no busca de manera activa. (segu-

ros, lotes en cementerios o enciclopedias).?
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2. CICLOS DE VIDA DEL PRODUCTO

El concepto de ciclo de vida del produc-
to nos brinda una forma de rastrear las etapas
de aceptacion del producto desde su introduc-

ci6n hasta su declive.

a. Etapa de introduccién

La etapa de introduccion se inicia cuan-
do el nuevo producto es distribuido por prime-
ra vez y puesto a la disposicion de los compra-
dores.

En esta etapa las utilidades son negati-
vas o bajas por la escasez de ventas y porque
los gastos de distribucion y promocion son al-
tos.

Se necesita mucho dinero para atraer a
los distribuidores y que formen sus inventarios.
Los gastos de promocion son altos para infor-
mar a los consumidores sobre el nuevo produc-

to ¢ impulsarlos a que lo prueben.

El flujo de efectivo suele ser negativo y
el énfasis de la mercadotecnia es hacia el cono-
cimiento del producto, para pretender ampliar

el mercado.

b. Etapa de crecimiento

Esta etapa implica una rapida acepta-
cion del mercado e incremento en las utilida-
des.

Como en esta etapa los costos de pro-
mocion se distribuyen en un volumen grande y
los costos de manufactura por unidad disminu-

yen, las utilidades se incrementan.

El flujo de efectivo es moderado y el
énfasis de la mercadotecnia es hacia la prefe-
rencia de la marca. Generalmente el producto

se ha mejorado.

c. Etapa de madurez

En un momento dado, el incremento en
las ventas disminuira y entonces el articulo pa-
sa a la etapa de madurez.

Los competidores empiezan a bajar los
precios, incrementar la publicidad y las promo-
ciones de venta y a subir sus presupuestos de
investigacion.

Las utilidades declinan. El flujo de efec-
tivo es alto y el énfasis de la mercadotecnia se

dirige hacia la lealtad a la marca.

d. Etapa de declinacion

Son muchas las razones de la declina-
cion de las ventas en esta etapa, y podemos
mencionar entre otras, avances en la tecnolo-
gia, cambios en los gustos de los consumidores
y la creciente competencia.

Aqui declinan las utilidades. El flujo de
efectivo es bajo, los competidores disminuyen
y se trata de llegar al mercado a través de una

distribucion selectiva. 9

C. PLANEACION ESTRATEGICA

"Una estrategia empresarial es un plan
de utilizacion y de asignacion de los re-
cursos disponibles con el fin de modificar
el equilibrio competitivo y de volver a es-
tabilizarlo a favor de la empresa conside-

rada.” 0

Los componentes de una estrategia em-

presarial son:

a. Los objetivos de la accion claramente
definidos (atributos, escalas de medidas, nor-

mas, horizonte temporal).



Tesis 17 Reno

b. El plan de accion a nivel de la empre-
sa total y a nivel de divisiones.

¢. Los programas funcionales que des-
criben y miden las consecuencias del plan de
cada una de las funciones de la empressa.

d. Los recursos requeridos para llevar a

cabo los programas.

1. SU DEFINICON

La planeacion estratégica es el proceso
por el cual los dirigentes ordenan sus objetivos
y sus acciones en el tiempo. De hecho, el con-
cepto de estrategia y el de planeacion estan li-
gados indisolublemente, pues tanto el uno co-
mo el otro designan una secuencia de acciones
ordenadas en el tiempo, de tal forma que se

pueda alcanzar uno o varios objetivos.

En una empresa pueden existir varios
niveles de planeacion estratégica y éstos de-
penden de su complejidad organizacional.

En el caso de la pequefia y mediana em-
presa, donde todas las decisiones son tomadas
por una sola persona, la planeacion estratégica
puede tomarse como una expresion pomposa
dentro de la organizacion, que sirve para desig-
nar s6lamente la 16gica que sigue esa persona
en sus acciones.

Aqui se podria hablar de una planea-
cion estratégica reducida a un so6lo nivel. Sin
embargo, en la mayoria de las empresas diver-
sificadas y organizadas segun una estructura
organizacional, la planeacion estratégica se es-

tablece a tres niveles:

a. A nivel de la empresa total
[ Doénde invertir los recursos actuales de

la empresa?;De donde se podran obtener los

recursos futuros?;Coémo asegurar la supervi-
vencia, el crecimiento y las utilidades?

La planeacion estratégica a nivel de la
empresa total responde a estas preguntas fun-
damentales sobre el presente y el futuro de la

empresa.

b. A nivel de division

Una vez que se ha decidido en cudles
actividades debe la empresa invertir sus recur-
sos, conviene determinar como se lograra el

éxito en los sectores escogidos.

c. A nivel funcional

Cuando existen divisiones estructurales,
los diferentes gerentes funcionales (gerente de
mercadeo, de finanzas, de personal, de produc-
cion) deben de responsabilizarse de llevar a ca-
bo el plan de estrategia elaborado.

Antes de elaborar una accion empresa-
rial conviene conocer el medio ambiente den-
tro del cual opera la empresa.

(Cuales son sus oportunidades? ;A qué
amenazas y restricciones se enfrenta?

Lo que llamamos comiinmente una in-
vestigacion de mercadeo, pero que en realidad
corresponde, en un sentido mas amplio, a un
estudio del medio ambiente actual y futuro, es
la base de todo esfuerzo de planeacion estraté-
gica.

Cualquier error de apreciacion de los
factores del medio ambiente, cualquier dato
erroneo sobre la competencia, sobre el merca-
do, el medio ambiente legal, social, etc., se tra-
duce en una falla a nivel de la accion empresa-
rial, y se entiende entonces el por qué las gran-
des compaiiias invierten en refinados sistemas
de informacion, ya que una mejor informacion

les permite una mejor estrategia.
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Dotadas de un buen sistema de informa-
cion, la gran mayoria de las empresas estan en
capacidad de efectuar un diagndstico claro de
su situacion, sin embargo, la informacion sobre
los hechos no es suficiente.

Es necesario que el dirigente posea una
tecnologia de administracion, es decir, un con-
junto de conceptos, técnicas y herramientas
que le permitan pasar de la reflexion a la elabo-

racion de una accidén consciente.

Finalmente, la mercadotecnia desempe-
fla un papel importante en la planeacion estra-
tégica, proporciona informacion y otros ele-
mentos que ayudan a preparar el plan estratégi-

CO.

Existen dos tipos de planes al preparar

la estrategia:

- El plan anual

Plan de mercadotecnia a corto plazo que
describe los objetivos, la situacion de mercado-
tecnia actual, la estrategia de mercadotecnia
para ese afio, el programa de accion, los presu-

puestos y los controles de una compafiia.

- El plan a largo plazo

Es un plan de mercadotecnia que descri-
be los factores y las fuerzas principales que
afectaran a la organizacion durante los afios si-
guientes y esboza sus objetivos a largo plazo,
sus principales estrategias de mercadotecnia y

los recursos que requiere. /

2. SISTEMAS DE INFORMACION DE

MERCADOTECNIA

Un sistema de informacioén de mercado
es un grupo organizado en marcha, de procedi-
mientos y métodos creados para generar, anali-
zar, difundir, almacenar y recuperar informa-
cion. De esta manera, la administracion puede
supervisar en forma continua y con detalles, el
comportamiento de productos, mercados, per-

sonal de ventas y otras unidades de marketing.

Los componentes basicos de un sistema

de informacion de mercadotecnia son:

a. El banco de datos

Se visualiza como un almacén que con-
tiene la informacion en discos, tarjetas, archivo
o informes escritos.

La fuente de datos es el medio. Esto in-
cluye no soélo los datos de mercado y copetiti-
vos externos, sino también los datos pertinen-
tes provenientes de los registros internos de la

empresa.

b. Componentes de entrada y salida
(unidad exhibidora)

Se refiere a la forma en que se tiene ac-
ceso a la informacion y la manera en que ésta
se recupera. Por ejemplo, si el formato esta re-
presentado tipicamente por la salida de una im-
presora terminal, la informacion se recupera a
través de graficas computarizadas.

Los datos pueden ser también recupera-
dos a través de la modalidad de conversacion o

por medio de archivos.

¢. El banco estadistico
Se utiliza cuando a través de los datos

recuperados se desean realizar rutinas estadis-
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ticas, como determinar promedios o proporcio-
nes, analisis de clasificacion cruzada bivariable
o analisis de series en el tiempo. Para estos fi-
nes se utilizan generalmente los programas de

computadora.

d. El banco de modelos

Como elemento de un sistema de infor-
macion de mercadotecnia, el banco de modelos
permite a la administracion examinar las rela-
ciones y las funciones de respuesta en un me-
dio complejo.

Algunos de los modelos desarrollados
para las empresas pueden ser relativamente
simples y tener una amplia aplicacion. Un
ejemplo seria un modelo de control de inventa-
rios o un modelo publicitario que depende de
datos como circulacion de medios, suscripto-

res, presupuesto, etc. &

D. PROCESO DE ADMINISTRA-
CION DE MERCADOTECNIA

Kotler y Amstrong describen cada uno
de los factores que influyen en el proceso de
administracion de mercadotecnia de la siguien-

te manera:

1. CONSUMIDOR META

Se requiere de un analisis detallado de
los consumidores, por ejemplo:

(Cuéntos son? ;Quiénes son?

(Qué productos consumen?

Para realizar este andlisis se sugiere ha-
cerlo en tres etapas, que se detallan a continua-

cion:

a. Segmentar el mercado

Consiste en dividir el mercado en gru-
pos definidos de clientes que pueden requerir
diferentes productos.

No existe una sola forma de segmentar
el mercado, y un mercadoélogo tiene que pro-
veer diversas variables, solas o combinadas,
con la esperanza de encontrar la mejor forma

de concebir la estructura del mercado.

Existen diferentes tipos de segmenta-

cion, cOmo vemos:

a.1. Segmentacion
Geografica
El mercado se divide en varias unidades
geograficas, como en provincias, ciudades o

barrios.

a.2. Segmentacion
Demografica
Division del mercado en variables de-
mograficas como la edad, el sexo, el tamafio de
la familia, el nivel de ingreso, la profesion, re-

ligién, raza y nacionalidad.

a.3. Segmentacion
Psicografica
Los clientes se dividen en grupos segun
su clase social, estilo de vida o personalidad.
Varias personas que pertenecen al mis-
mo grupo demografico pueden tener perfiles

psicograficos muy diferentes.

a.4. Segmentacion
por Conducta
Los clientes se dividen en grupos segun
sus conocimientos, actitudes, costumbres o sus
respuestas a un producto.

Muchos mercadologos estan convenci-
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dos de que las variables conductuales constitu-
yen el mejor punto de partida para la elabora-

cion de los segmentos de mercado.

b. Seleccionar el mercado meta

La segmentacion revela las oportunida-
des que ofrece a la empresa cada segmento de
mercado. Ahora ésta tiene que decidir a cuan-
tos segmentos quiere cubrir y como identificar
a los mas adecuados.

La empresa puede adoptar una de las
tres estrategias siguientes: la mercadotecnia di-
ferenciada, la mercadotecnia indiferenciada y

la mercadotecnia concentrada.

b.1. Mercadotecnia
indiferenciada

Al utilizar una estrategia de mercadotec-
nia indiferenciada, una empresa puede decidir
ignorar las diferencias entre los segmentos y
tratar de llegar a todo el mercado con una sola
oferta.

La empresa se concentra en lo que es
comun a las necesidades de los consumidores y
no en lo que es diferente. Disefia un producto y
un programa de mercadotecnia que atraiga a la
mayoria de los clientes.

La empresa basa su mercadotecnia en
una distribucion y una publicidad masiva. Se
esfuerza por dar al producto una imagen supe-

rior en la mente de todo el mundo.

b.2. Mercadotecnia
diferenciada
Cuando se utiliza una mercadotecnia di-
ferenciada, la compaiiia decide dirigirse a va-
rios segmentos de mercado y disefia ofertas di-
ferentes para cada uno de ellos.
Al ofrecer variaciones dentro de los pro-

ductos se espera obtener mayores ventas y una

posicion mas fuerte dentro de cada uno de los
segmentos. Con ello se espera que los clientes
identifiquen cada vez mas a la compaiiia con

una determinada categoria de productos.

b.3. Mercadotecnia
concentrada

La mercadotecnia concentrada resulta
especialmente atractiva cuando una compaiia
cuenta con recursos limitados.

En lugar de atraer un porcentaje peque-
fio de un mercado amplio, la empresa busca
obtener un porcentaje amplio de uno o mas
submercados.

Por medio de la mercadotecnia concen-
trada una empresa logra una sélida posicion en
el segmento que atiende, puesto que adquiere
un profundo conocimiento de sus necesidades,

junto con una buena reputacion.

¢. Crear un posicionamiento en el

mercado.

El posicionamiento en el mercado con-
siste en lograr que un producto ocupe un lugar
claro, distinto y superior en la mente de los
consumidores meta en comparacion con los de
sus competidores.

La posicion de un producto en la mente
de un consumidor es el complejo conjunto de
percepciones, impresiones y sensaciones que
se provocan en ¢l cuando los compara con

otros.

2. DESARROLLO DE LA MEZCLA DE MER-

CADOTECNIA

Esta se define como un conjunto de va-
riables que la empresa amalgama para provo-

car la respuesta deseada en el mercado meta.



Tesis 21 Reno

Esta formada por todo aquello que puede hacer
influir sobre la demanda de su producto.

Las muy diversas posibilidades pueden
reunirse en cuatro grupos de variables conoci-
das como las "cuatro P’s": producto, precio,
plaza, y promocion, y que mas adelante se ex-

plicaran detalladamente.

Producto es cualquier cosa que puede
ofrecerse a la atencion de un mercado para su
adquisicion, utilizacién o consumo y que pue-
de satisfacer una necesidad o un deseo; incluye
objetos fisicos, servicios, lugares, personas, or-

ganizaciones e ideas.

Precio es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio. De manera
mas general, es la suma de los valores que el
consumidor intercambia por los beneficios de

tener o usar un producto o servicio.

La Plaza representa lo que hace la com-
pafiia para que el producto esté al alcance de
los consumidores meta. En otras palabras, es el
canal de distribucion elegido por la empresa
para hacer llegar el producto a los consumido-

res finales.

La Promocién representa las activida-
des que comunican las ventajas del producto y
convencen a los compradores para que lo ad-

quieran.

Un programa efectivo de mercadotec-
nia es quel que amalgama todos los elementos
de la mezcla de mercadotecnia en un programa
coordinado y disefiado para alcanzar los objeti-
vos de ventas de una compafiia. Ver mas deta-
lles en el titulo "Disefio y Desarrollo de la

Mezcla de Mercadotecnia" Pag.21.

3. EL AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

Antes de que sea posible definir las ac-
tividades especificas de las mercadotecnia, los
mercaddlogos deben comprender el ambiente
actual y potencial en el que el producto o ser-
vicio trata de venderse.

El ambiente de mercadotecnia consiste
en fuerzas incontrolables que rodean a la com-
pafiia. Este esta constituido por un microam-

biente y un macroambiente.

El microambiente, segiin Kotler y Ams-
trong, lo forman las fuerzas cercanas a la com-
pafiia que influyen en su capacidad de satisfa-
cer a los clientes, es decir, la empresa, sus ca-
nales de distribucion, sus mercados de consu-

midores, sus competidores y su publico.

El macroambiente consiste en las gran-
des fuerzas sociales que influyen en todo el mi-
croambiente: las fuerzas demograficas, econo-
micas, naturales, tecnoldgicas, politicas y cul-

turales.

Una herramienta efectiva para el anali-
sis del ambiente de mercadotecnia es el anali-
sis FODA (fortalezas, oportunidades, carencias

y amenazas). ¢

E. ANALISIS SITUACIONAL
FODA

Este analisis permite conocer la empre-
sa alo interno y a la vez analizar las fuerzas ex-
ternas que influyen directa o indirectamente en

ella. Se definen a continuacion:
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Fortalezas

Son todos aquellos factores que se con-
sideran una ventaja para la empresa respecto a
otras similares.

Estos factores pueden ser controlados
por la empresa y el objetivo es obtener de ellos
el maximo beneficio. Entre estos factores se
encuentran la excelente ubicacion geografica,
acceso facil a materias primas, alianzas estraté-
gicas con proveedores y clientes, y recursos fi-

nancieros propios entre otros.

Debilidades

Son factores que de alguna manera afec-
tan negativamente a la empresa y que la colo-
can en una posicion inferior respecto a la com-
petencia. Por lo tanto, la empresa debe conocer

muy bien sus debilidades para minimizarlas.

Oportunidades

Las oportunidades son ventajas que en
un momento determinado el ambiente externo
le ofrece a la empresa. Entre otras se puede
mencionar el crecimiento econdémico del pais,
la apertura comercial y la disponibilidad de

mano de obra barata.

Amenazas
Son factores no controlables que existen
en el entorno de la empresa, y que pueden po-

ner en peligro su existencia. /0

F. COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

Una compaiiia puede segmentar su mer-
cado en muchas formas diferentes y las bases
para hacerlo varian de un producto a otro. Sin
embargo, en el extremo superior de la lista se
encuentra la division de todo el mercado poten-
cial en dos categorias amplias:

- consumidores finales y

- usuarios de negocios.

El Unico criterio para la ubicacién en
una u otra es la razon para comprar del cliente.

Los consumidores finales adquieren
bienes para su propio uso o del hogar. Satisfa-
cen deseos estrictamente no relacionados con
negocios y constituyen lo que se conoce como
“mercado de consumidores”.

Los usuarios de negocios son organiza-
ciones empresariales, industriales o institucio-
nales que compran los bienes para sus negocios

o para hacer otros productos.

1. BASES PARA LA SEGMENTACION DEL

MERCADO DE CONSUMIDORES

- Geograficamente (region, ciudad, cli-
ma, area urbana-rural)

- Demograficamente (edad, sexo, ciclo
de vida de la familia, educacion, ocupacion, re-
ligién, antecedentes étnicos)

- Psicograficamente (clase social, per-
sonalidad, estilo de vida)

- Segtin el comportamiento hacia el pro-
ducto (beneficios deseados, tasa de utiliza-
cion).

La segmentacion apoyada en el compor-

tamiento requiere la investigacion del por qué
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determinadas personas compran, cuando, don-
de y como compran. Esto implica variables

como:

a. Ocasion

Se puede distinguir a los compradores
de acuerdo a la ocasion en que ellos desarrollan
una necesidad de compra para uso de un bien o

servicio.

b. Condicién de usuario
Muchos mercados pueden segmentarse
en no usuarios, exusuarios, usuarios potencia-

les, usuarios iniciales y usuarios regulares.

c. Tasa de uso

En funcién de la frecuencia de uso, un
usuario puede clasificarse en eventual, regular
y asiduo.

Los usuarios son aquellos que consu-
men con mayor frecuencia un determinado tipo
de producto y como el propio nombre lo indi-
ca, existen usuarios de tasa de uso medio o re-
gulares y usuarios de tasa baja de uso o even-

tuales.

2. BASES PARA LA SEGMENTACION DEL

MERCADO DE NEGOCIOS

Varias de las bases que se emplean para
segmentar el mercado de consumidores tam-
bién sirven para segmentar el mercado de ne-
gocios, por ejemplo segmentar geograficamen-
te o por los beneficios buscados por las empre-
sas, sin embargo, las bases mas utilizadas sue-

len ser generalmente tres:

- Tipo de cliente (existen diversidad de

industrias existentes).

- Tamano del consumidor (cuentas pe-
quefias, medianas o de gran volumen)
- Tipo de situacion de compra (nueva

compra o recompra). //

G. DISENO Y DESARROLLO DE
LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Para Kotler, la mezcla de mercadeo es
""el conjunto de variables controlables de
la mercadotecnia que la firma combina,
para provocar la respuesta que requiere

en el mercado meta”. 12

Es importante mencionar que la mezcla
de mercadeo esta en funcion de los factores
ambientales de la empresa y de sus objetivos
propuestos. Por tal motivo, no puede ser en
ningiin momento de caracter estatico, por lo
que se requiere de ajustes periodicos, basados
en la investigaciéon obtenida. La mezcla de

mercadeo se refiere a los factores siguientes:

1. EL PRODUCTO O SERVICIO

El producto es el conjunto de beneficios
que se transfiere durante la compra, e incluye
toda actividad que proporciona satisfaccion a
los consumidores.

Como los consumidores tienen diferen-
tes gustos y preferencias, y distintos usos para
un mismo producto, los productos representan
diferentes niveles de satisfaccion para cada
comprador.

Kotler hace mencidn a varios elementos
constituyentes del producto como: calidad, ca-

racteristicas, opciones, estilos, nombre de mar-
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ca, empaque, servicios y garantias, y en la es-
trategia de mercadeo éstos elementos depen-
den, actiian y se relacionan unos con otros, ya
que aplicandose de forma individual, no brin-
dan el beneficio que realmente espera la em-
presa.

Lo importante en la venta de un bien es
que la empresa se centre en vender los benefi-
cios de producto en lugar de so6lo atributos fisi-
cos. El producto es el ingrediente basico de in-
tercambio, y mercadologicamente hablando, se

puede dividir en tres elementos:

a. Producto tangible
Es el bien tacito que adquiere el consu-

midor al comprarlo.

b. Producto ampliado

Lo constituye el producto tangible mas
servicios colaterales que se pueden ofrecer jun-
to con el producto, como el crédito, servicio de
entrega, cambios de producto, garantias y

otros.

c. Producto genérico

Es el beneficio escencial esperado por el
comprador. Por lo general es como una traduc-
cion del producto basico o tangible en lo que

realmente obtiene el consumidor.

2. EL PRECIO

Todos los productos o servicios tienen
un precio, que esta influido por lo que se gasto
en los factores de produccion de: mano de
obra, terreno, capital y direccion, o sea que el
precio es un regulador basico del sistema eco-
némico, porque afecta la distribucion de los

factores de produccion.

El precio es el valor expresado en térmi-
nos de unidades monetarias y sus fracciones
respectivas, la utilidad representa el atributo de
un articulo que lo hace capaz de satisfacer una
necesidad y el valor del producto es la medida
cuantitativa de intercambio de un producto con

las de otros.

Las decisiones sobre precios deben
coordinarse con las decisiones sobre disefio,
distribucion y promocion del producto de ma-
nera que conformen un programa de mercado-
tecnia. Las decisiones sobre fijacion de precios
son influidas tanto por factores internos que in-
cluyen los objetivos de mercadotecnia de la
empresa, la estrategias de la mezcla de merca-

dotecnia, los costos y la organizacion.

Es importante tener en cuenta que el
consumidor no estd comprando unicamente el
producto o servicio, sino también una serie de
factores que estan contemplados es la estrate-
gia de precios, ademas del caracter personal o

de "status” que le pueda significar a él.

3. DISTRIBUCION

Los consumidores demandan los pro-
ductos y servicios en momentos o situaciones
diversas, por lo tanto, es necesario que €sos
bienes se encuentren disponibles todo el tiem-
po necesario.

Mediante el uso de adecuados canales
de distribucion, se logra colocar estos produc-
tos y servicios en el momento preciso que los
requieren los clientes.

En este lapso de traslado del productor
hasta el cliente, surgen intermediarios que pue-

den ser personas u organizaciones comerciales
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que sirven de lazo de union entre los fabrican-
tes, los consumidores o usuarios finales indus-

triales.

La mezcla de distribucion contribuye en
forma vital a la creacion de la mezcla de mer-
cadotecnia al proporcionar facilidades de lugar
y tiempo.

La mezcla de distribucion es la combi-
nacion de canales de mercado, las instalaciones
de almacenamiento, los procedimientos para el
control de inventario y las facilidades de em-

barque.

4. MEZCLA PROMOCIONAL

La mezcla de promocion incluye todas
aquellas actividades que tienen por objetivo in-
crementar la demanda de los productos o servi-
cios en un momento determinado.

La mezcla promocional incluye una
combinacion de publicidad, venta personal,
promocion de ventas, asi como cualquier apo-
yo promocional que se utiliza para alcanzar los

objetivos del programa de mercadotecnia. /3

H. TACTICA Y ESTRATEGIAS DE
MERCADOTECNIA

Los autores Al Ries y Jack Trout afir-

man que una estrategia no es una meta.

La estrategia debe estar enfocada en el
viaje, no en la meta. Por lo tanto, definen la es-
trategia como “una direccion coherente del
marketing. “14

Segun su libro, una estrategia es cohe-

rente en el sentido de que estd enfocada hacia
la tactica que se ha seleccionado.

El producto, el precio, la distribucion, la
publicidad, todas las actividades que constitu-
yen la mezcla del marketing deben estar enfo-

cadas en forma coherente hacia la tactica.

Ya que la estrategia es una direccion co-
herente del marketing, una vez establecida la

estrategia, no se debe cambiar de direccion.

El proposito de la estrategia es movili-
zar los recursos para apropiarse de la tactica.
Al comprometer todos los recursos en una di-
reccion estratégica, se maximiza la explotacion
de la tactica sin la limitacion que implica la
existencia de una meta.

En el marketing, como en la guerra, la
estrategia mas segura es la explotacion rapida

de la tactica.

Tactica versus Estrategia

Una tactica es una sola idea o angulo.

La estrategia tiene muchos elementos, y
todos ellos estan enfocados hacia la tctica.

Una tactica es un angulo diferente, inde-
pendiente del tiempo y es relativamente cons-
tante. Una estrategia se extiende durante un

cierto tiempo.

Una tactica es una ventaja competitiva.
Una estrategia se disefla para mantener esa
ventaja competitiva. Encuentre una tactica que
funcione y luego conviértala en una estrategia.

Encuentre una tactica, no dos, ni tres, ni cuatro.

El proposito de la estrategia es evitar
que la competencia afecte en forma adversa la

tactica de una compainia.
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La tactica impone la estrategia, luego, la
estrategia lleva a cabo la tactica. Y es precisa-
mente la relacion entre las dos lo que se con-
vierte en el aspecto crucial del éxito en marke-
ting.

La tactica es la idea que afecta directa-
mente al negocio. La estrategia le "da alas" a
la tactica para que pueda hacer que su negocio

se eleve. 19

I. ESTRATEGIAS DE
MERCADOTECNIA

Lamb, Hair y McDaniel las definen co-
mo la "actividad de seleccionar y descri-
bir uno o mdas mercados meta y de crear y
mantener una mezcla de mercadotecnia
que produzca intercambios mutuamente

satisfactorios con los mercados meta.” 16

1. ESTRATEGIA DEL MERCADO META

Un segmento de mercado es un grupo de
individuos u organizaciones que comparten
una o mas caracteristicas y en consecuecia, tie-
nen necesidades de productos relativamente si-
milares.

Después de describir los segmentos de
mercado, la empresa es capaz de enfocarse a
uno o mas de ellos.

Existen tres estrategias generales para

seleccionar los mercados meta:

a. Atraer a todo el mercado con una
mezcla de mercadotecnia.
b. Concentrarse en un sélo segmento de

mercado.

c. Atraer a varios segmentos de mercado

utilizando varias mezclas de mercadotecnia.

2. ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

El producto incluye no sélo la unidad fi-
sica, sino también su empaque, garantia, servi-
cio post-venta, marca, imagen de la compaiiia,
valor y muchos otros factores.

Todo lo que compra el consumidor for-
ma parte del producto total y se deben tomar en

cuenta para lograr un producto unificado.

3. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Las estrategias de distribucion se apli-
can para hacer que los produtos se hallen a dis-
posicion en el momento y en el lugar que los
consumidores los deseen.

La meta de la distribucion es tener la
certeza de que los productos llegan en condi-
ciones de uso a los lugares designados cuando

se necesitan.

4. ESTRATEGIAS DE PROMOCION

La promocion incluye ventas persona-
les, publicidad, promocion de ventas y relacio-
nes publicas.

El papel de la promocion en la mezcla
de mercadotecnia consiste en fomentar el inter-
cambio mutuamente satisfactorio con los mer-
cados meta mediante la informacion, la educa-
cion, persuasion y recuerdo de los beneficios
de una compaiiia o producto.

Cada elemento de la "P” de promocion

se coordina y maneja con los demas para crear
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una mezcla o combinacion promocional.
Ejemplos de estrategias: premios, con-

sursos, muestras en el lugar, exhibiciones, etc.

5. ESTRATEGIAS DE PRECIOS

El precio suele ser el mas flexible de los
cuatro elementos de la mezcla de mercadotec-
nia.

El precio representa una importante ar-
ma competitiva y resulta fundamental para la
organizacion como un todo, porque el precio
multiplicado por el nlimero de unidades vendi-
das es igual al ingreso total de la empresa.

Algunas estrategias de precios son: des-
cuentos, bonificaciones y reembolsos, precios

bajos, etc. 17

J. INVESTIGACION DE
MERCADOS

"La investigacion de mercados es el
proceso de planear, recopilar y analizar
datos relacionados a las decisiones de

mercadotecnia.” 18

1. ETAPAS EN EL PROCESO DE

INVESTIGACION

Las etapas en el proceso de la investiga-

cidén de mercados varian de un autor a otro.

Para el presente proyecto se toma como
base el criterio del autor Kinnear y Taylor que

presenta el siguiente desgloce de las etapas:

a. Establecer las necesidades de

informacion

Al tener claro cual es la informacion que
se necesita se facilita la toma de decisiones ge-
renciales. Es responsabilidad del gerente expli-
car al investigador cual es la situacion que esta
rodeando a la empresa y establecer el tipo de
informacion que facilitard a la gerencia a tomar

cualquier decision.

b. Especificar objetivos de la investi-
gacion y las necesidades de informacion.

Al especificar los objetivos y las necesi-
dades de informacion, la empresa tendrd claro

hacia donde dirigir la investigacion.

c. Determinar las fuentes de datos y
diseiio de la investigacion.

Una vez que se hayan determinado los
objetivos de estudio y enumerado las necesida-
des de informacion, se diseia el proyecto de
investigacion formal y se identifican las fuen-

tes de datos apropiadas.

El disefio de la investigacion es el plan
basico que guia la recoleccion de datos y ana-
liza las etapas del proyecto de la investigacion.

El marco de referencia es el que especi-
fica el tipo de informacion a ser recolectada,
las fuentes de datos y los procedimientos y

analisis de la recoleccion de datos.

Las fuentes de datos pueden ser inter-
nas, que contienen los estudios previos de in-
vestigacion y los antecedentes de la compaiiia.
Otras fuentes de datos son las externas, que in-
cluyen informes comerciales de investigacion,
revistas de negocios, informes industriales y

gubernamentales, entre otros.
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d. Desarrollar formatos para la re-
copilacion de informacién

Se debe establecer un vinculo efectivo

entre las necesidades de informacion y las pre-

guntas que hara o las observaciones que se gra-

baran.

e. Disefio de la muestra

Se debe definir quién o qué se debe in-
cluir en ella. Esto significa que se requiere de
una definiciéon precisa de la poblacion de la
cual se va a extraer la muestra.

El segundo punto es seleccionar los mé-
todos utilizados para seleccionar la muestra
que pueden ser probabilisticos o no, y el si-
guiente punto es determinar el tamafio de la

muestra.

f. Recopilacion de los datos
Aqui se involucra un gran porcentaje del
presupuesto de investigacion y una gran parte
del error total de los resultados de la misma,
por los que es importante la seleccion, capaci-

tacion y control de los entrevistados.

g. Procesamiento de datos
Aqui se incluyen las funciones de edi-
cion y codificacion. La edicion comprende la
revision de los formatos de los datos en cuanto

a legibilidad, consistencia y totalidad de ellos.

h. Anélisis de los datos
Debe ser compatible con los requisitos
de las necesidades de informacién. Por lo ge-
neral se lleva a cabo utilizando paquetes de

software apropiados para el analisis de datos.

i. Presentacion de resultados
Se comunican al gerente a través de un

informe escrito y una presentacion oral.

En conclusion, la investigacion de mer-
cados puede clasificarse de acuerdo con la eta-
pa del proceso de toma de decisiones en la cual
se necesita informacion. Por tanto, los diferen-
tes tipos de investigacion, son interdependien-

tes de acuerdo con la informacion requerida. /¢

2. DISERNO DE LA INVESTIGACION

DE MERCADOS

El disefo de investigacion es un proce-
so de obtencion de datos. En ¢él, el investigador
especifica lo que espera lograr y como proce-
dera para recabar esa informacion.

Hay un gran numero de disefios de in-
vestigacion alternativos. A continuaciéon se
procede a explicar las caracteristicas de tres de
ellos: la investigacion exploratoria, la descrip-

tiva y la experimental.

a. Investigacion exploratoria.

A menudo constituye el primer paso del
proceso. Se le llama a veces investigacion in-
formal.

El objetivo de la investigacion explora-
toria es sentar hipotesis que posteriormente
puedan ser sometidas a prueba recurriendo a la

investigacion descriptiva y experimental.

En un estudio exploratorio, la informa-
cion pertinente al problema se puede buscar en
diversas fuentes, incluyendo estudios anterio-
res que se ocuparon de problemas parecidos,
fuentes secundarias tales como documentos de
gobierno, publicaciones del ramo o articulos
parecidos en los periddicos y entrevistas con
personas que supuestamente tienen conoci-
mientos o ideas respecto al problema de que se

trate.
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En la investigacion exploratoria es im-
portante ser flexible, ya que una mente abierta,
imaginativa e inquisitiva es el sello de los bue-
nos investigadores.

En esta etapa del proceso de investiga-
cion de mercadotecnia, lo que se busca son los
problemas, las relaciones probables y las opor-

tunidades de estudio.

Al examinar e interpretar los datos se-
cundarios, corresponde luego discernir, son-
dear y estimular las respuestas de las personas

a quienes se entrevista.

b. Investigacion descriptiva

Es la méas comun en mercadotecnia. En
este caso se trata de describir las caracteristicas
de una situacion dada. Un estudio descriptivo
comun es aquel que procura determinar el per-

fil del consumidor de un producto.

En un estudio descriptivo se busca la
descripcion completa y precisa de una situa-
cion. Se especifica un disefio formal de inves-

tigacion y hay que atenerse a él.

El punto débil de los estudios descripti-
vos es que no son capaces de medir una rela-
cion causa-efecto. En uno de esos estudios se
puede encontrar que las familias del medio ur-
bano son los principales consumidores de bebi-
das no alcoholicas de un litro de capacidad; pe-
ro esto puede reflejar simplemente la mejor
distribuciéon al menudeo en los centros urba-
nos. La publicidad en los periddicos talvez es-

ta concentrada en esos centros.

Estos y muchos otros factores pueden
ser la verdadera explicacion de por qué el con-

sumo es mayor en las areas urbanas. Por lo tan-

to, el que disefia un estudio descriptivo debe
ser cuidadoso en el manejo de los datos antes
de hacer un pronostico de causa y efecto.
Ciertamente, el problema de los estu-
dios descriptivos es tal que representa la razon
principal para recurrir a la investigacion expe-
rimental, mediante la cual se pueden medir
mas directa y exactamente las relaciones de

causa y efecto.

c. La investigacion experimental

Esta investigacion implica un control
sobre el comportamiento del comprador. En el
experimento se crea una situacion en el cual se
introduce una variable independiente (causa)
con la premisa de que dara lugar a un cambio
en la variable dependiente (efecto).

Si bien esta clase de investigacion per-
mite hacer una mejor medicion de causa y
efecto, con frecuencia su aplicacion también es
costosa.

Por ultimo, los experimentos a menudo
requieren colaboracion, y el interés de los par-
ticipantes puede decaer a medida que aumen-
tan la complejidad de la tarea o la duracion del

experimento.20

3. METODOS PARA LA RECOPILACION DE

INFORMACION

a. Investigacion primaria versus

secundaria

La investigacion de gabinete se refiere a
todo el trabajo de investigacion que se lleva a
cabo utilizando fuentes secundarias. Difiere de
la investigacion primaria en el sentido de que
los datos sobre los que se trabaja ya fueron re-
colectados por terceras personas. El papel del

lector sera interpretar esta informacion.
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a.l. La Investigacion
secundaria
Si esta informacion es buena, podra pro-
porcionar una solucién completa, pero, ain si
estd incompleta, por lo general permite cerrar
ciertos vacios de informacion. Ademas, puede
sugerir una metodologia apropiada para la in-

vestigacion primaria que se seguira.

Beneficios de la investigacion

secundaria

- Barata.

- Evita duplicar esfuerzos.

- Réapida de obtener.

- Es facil establecer tendencias.

- Puede mantener la confidencialidad.

Problemas de la investigacion

secundaria

- Falta de datos publicados en el area
de interés.

- Muchas veces la informacion tiene
mas de dos afios de antigiiedad.

- La informacién es demasiado general
para problemas complejos.

- Existe poco control sobre la calidad de

la informacion.

a.2. Técnicas primarias de
investigacion
Quizas las fuentes secundarias puedan
responder a los objetivos de la investigacion.
Si no es asi, entonces al menos se tendra una
idea mucho mejor de los vacios de informacion

que sera preciso llenar por medio de la investi-

gacion primaria y se examinaran entonces la
Investigacion cualitativa y la Investigacion
cuantitativa.

Muchas veces estos términos se presen-
tan como si fueran dos extremos. Por supuesto
que son distintos, pero son considerados como
metodologias complementarias.

Los mejores disefios de investigacion
emplean una mezcla de ambas para mejorar los

resultados del proyecto.

a.2.1. Investigacion
cualitativa

Por lo general, la informacion recolecta-
da es imposible de justificar en términos esta-
disticos, pero conlleva una sensacion o percep-
cion. Los resultados se basan en una pequena
muestra, quizds de no mas de veinte o treinta
personas.

La técnica clave a utilizar es la observa-
cion. Se hace énfasis en la opinion y el signifi-
cado, y se busca el por qué y el como de que
sucedan las cosas.

Por lo general, la muestra sera demasia-
do pequefia para hacer suposiciones validas so-
bre los sentimientos de todo el grupo-objetivo.

La investigacion cualitativa puede, no
obstante, proporcionar informacién crucial,
que luego es susceptible de explorarse mas a

fondo por medio del trabajo cuantitativo.

Se utiliza la informacion cualitativa

para:

- Aclarar aspectos antes de los estudios
cuantitativos.
- Identificar el posible desarrollo de

nuevos productos.
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- Evaluar las percepciones de los
consumidores sobre los productos de
la competencia.

- Generar hipotesis.

- Analizar la conducta de los
consumidores.

- Examinar la forma en que se toman las
decisiones de compra.

- Establecer las razones emocionales por

las que se prefiere una marca.

a.2.2. Investigacion
cuantitativa

Esta se basa en la estadistica y es la par-
te mejor conocida de la investigacion de mer-
cado. Examina el cudnto, quién, donde y cuan-
do. Es el tipo de investigacion que proporcio-
na el estado de los partidos politicos en las en-
cuestas de opinion. Utiliza las técnicas de
muestreo, cuestionarios, y proceso de datos por
computadora para elaborar estimaciones cuan-
titativas validas.

Este tipo de investigacion onsume mas
tiempo que el trabajo cualitativo y es mas cara,
pero es importante si el problema posee un as-
pecto cuantitativo, por ejemplo, para decidir

niveles futuros de produccion.

Se usa la informacion cuantitativa para:

- Establecer los niveles de uso de un
bien o servicio, por ejemplo, para
establecer cuantas personas de
determinada clase social compran un
bien o servicio.

- Indicar preferencias, por ejemplo,
establecer la participacion de marcas.

- Apoyar las decisiones de aspecto

cuantitativo.

a.3. Investigacion primaria
en la practica
Los aspectos practicos de la investiga-
cion primaria son :
- Muestreo

- Cuestionarios

- Tipos de preguntas
- Pruebas piloto

Muestreo
Para definir una muestra es necesario

definir una serie de elementos:

- Elemento: Es la unidad a la cual se le
solicita informacion.

- Poblacién o universo: Son todos los

elementos definidos antes de la
seleccion de la muestra.

- Unidad de muestreo: Es un elemento o

elementos que se encuentran
disponibles para su seleccion en
alguna etapa del proceso de muestreo.

- Marco muestral: Es una lista de todas
las unidades de muestreo disponibles
para seleccion en alguna etapa del
proceso de muestreo.

- Alcance: Es el area geografica que
abarcard el proyecto.

- Tiempo: Es el tiempo que se durara
realizando la investigacion de

mercado.

Las encuestas pueden ser tan grandes
como se desee.

Desde el punto de vista técnico, se po-
dria preguntar a todas las personas que pudie-
ran influir o quedar afectadas por la decision.
Esto se conoce como universo o poblacion. En

forma ocasional, sera preciso encuestar a toda
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la poblacion. Esto es un censo. Sin embargo, se
ha visto que la investigacion por encuesta es
cara y en la mayoria de los casos preguntar a
todos lo miembros de la poblacion es poco
practico.

El muestreo permite obtener datos vali-
dos sobre una pequena porcion de la poblacion.
Con esta base es posible extraer conclusiones

validas sobre la poblacion como un todo.

Los métodos de muestreo mas impor-
tantes que se utilizan en la investigacion de

mercados son:

-.Muestreo aleatorio o probabilistico.
-Muestreo por cuotas o muestreo no

probabilistico.

La precision depende cuan cerrada sea
la definicion de poblacion elegida. Esta defini-
cién se conoce como marco de la muestra.

El marco puede ser una medicion de
ubicacion, por ejemplo, todos aquellos que vi-
van en cierta region. El marco de la muestra

define la poblacion de la encuesta.

- Muestreo aleatorio o probabilistico.

Esto quiere decir que cada miembro del
marco de la muestra tiene las mismas posibili-
dades de ser seleccionado.

La ventaja de este tipo de muestra estri-
ba en el hecho de poder establecer la validez
estadistica de la muestra y la precision de los

datos.

-Muestreo por cuota o no
probabilistico
Este método es mas subjetivo debido a

que el equipo de investigacion decide las ca-

racteristicas de la poblacion que se emplearan
para establecer las cuotas.

Las ventajas del muestreo por cuotas
son el costo y la velocidad. Evita los problemas
de establecer un marco sofisticado de muestra.

Los entrevistadores no tienen que po-
nerse en contacto con todas las personas espe-
cificadas, sino s6lo con aquellos que caen den-

tro de las cuotas pre-definidas.

Cuestionarios

Pueden proporcionar informacion
acerca de:

- Hechos

- Opiniones

- Motivos

- Conducta

Se emplean para:

- Recolectar y registrar datos.

- La necesidad de datos comparables.

- La necesidad de hacer preguntas en la
misma forma para minimizar la

desviacion.

Para que un cuestionario sea efectivo

hay que tomar en cuenta varios aspectos:

- Asegurarse de que la pregunta es
comprensible. Usar lenguaje cotidiano
para los encuestados.

- Las preguntas no deben ser ambigiias.

- Debe estrechar los términos de
referencia lo mas posible.

- Evitar guiar al encuestado. No debe
haber preguntas mal intencionadas

que crean una respuesta deseada.
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- Evitar preguntas embarazosas. Evitar o
dejar hasta el final preguntas sobre
ingresos, conducta personal,
relaciones personales, etc.

- Ser breve en las expresiones. Utilizar
frases sencillas.

- Nunca sobreestimar la inteligencia del
encuestado. El miembro con menos
escolaridad de la muestra debera ser
capaz de entender las preguntas.

- Cuidar el orden y la secuencia de las
preguntas. Este orden puede influir en

las respuestas dadas.

Pruebas piloto
Las pruebas piloto ayudan a desarrollar

la sensibilidad ante el problema global y per-
miten agregar o eliminar preguntas.

Las pruebas piloto s6lo aumentan una
pequefia proporcion el costo total de la encues-

ta, pero ayudan en mucho a la eficacia.

b. Observacion

Se ha encontrado que los mejores resul-
tados se obtienen empleando las técnicas de
observacion. La ventaja principal para ello es
que por lo general toman descuidado al sujeto.

Las personas tienden a ponerse rigidas
cuando se les confronta con un cuestionario.
Sin embargo, si la persona observada no se per-
cata de la presencia del observador, se elimina
el efecto de reaccion, aunque quedan sin res-
ponder algunas preguntas, como por ejemplo:

(Cuadl es el efecto de la observacion del

sujeto?
Como observador...
(Se ve solo lo que se desea ver?

(. Se hacen suposiciones?

A pesar de esto, las ventajas son susta-
ciales y quizas el mayor beneficio sea el poder
ver al objetivo de la investigacion en su entor-

no natural.

Ventajas de la observacion

- El sujeto de observacion se encuentra
en su entorno natural.

- Identifica areas para investigacion
cuantitativa mas a fondo.

- Evita los problemas de expresion o
compresion deficientes.

- Puede ser mucho mas precisa que la
investigacion de mercado.

- Evita los problemas de recapitulacion.

- La direccion puede mantanerse en

contacto con el mercado.

c. Experimentacion

Esta es la Unica forma de verificar la
causa y efecto en la mercadotecnia de bienes y
servicios.

No es un método ideal, ya que los con-
sumidores en el mundo verdadero estan sujetos

a muchas influencias.

Se utiliza esta técnica para:

- Evaluar qué factores influyen en
cualquier accion.

- Descubrir cudles son los factores clave
en la investigacion.

- Establecer cuanta influencia tienen.

La mercadotecnia de pruebas es una im-
portante técnica experimental. Involucra el lan-

zamiento o prueba de un nuevo producto o ser-
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vicio a un nivel local antes de hacerlo a un ex- Ventajas de la investigacion por
tenso nivel nacional. encuestas
El lanzamiento a nivel local ayuda a eli-
minar los problemas antes de invertir en una - Proporciona informacién sobre gran
cantidad importante de dinero. cantidad de poblacion en forma
relativamente barata.

-Puede cubrir una amplia variedad de

d. Investigacion por encuestas necesidades de informacion.

Esta area de investigacion es sin duda el - En términos relativos, es eficiente y
campo mas conocido de la investigacion de flexible.
mercado.

Se trata de un proceso de recoleccion de Desventajas

datos por medio de preguntas.
- Existe un grado de desviacion.
Las encuestas se utilizan para: - Problemas de falta de respuestas por
- Establecer hechos. parte de los encuestados. 2/
- Encontrar opiniones.

- Interpretar acciones u opiniones.
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La importante tarea de obtener informa-
cion, con mucha frecuencia recae en el depar-
tamento de investigacion de mercadotecnia, y
hasta la compafiias mas pequefias tienen oca-
sion de aplicar las técnicas de esta investiga-

cion.

Una de las responsabilidades principa-
les de la gerencia es utilizar en forma eficaz los
datos aportados por la investigacion, y esto
exige que se reconozcan las ventajas de los di-
versos disefios de la investigacion, las técnicas
de muestreo, los métodos de comunicacion con
las personas y de observacion de las mismas y
los problemas en que se incurre en la presenta-
cion y el analisis de los datos obtenidos, para
que la persona encargada de llevar a cabo la in-
vestigacion seleccione de manera adecuada
desde el tipo de investigacion hasta los instru-
mentos utilizados. De esta manera los resulta-

dos son los mas confiables.

A. TIPO DE INVESTIGACION
ELEGIDA

Se eligieron dos tipos de investiga-

cion:

1. Investigacion exploratoria

2. Investigacion descriptiva

1. INVESTIGACION EXPLORATORIA

Se quiere a través de este tipo de inves-
tigacion sentar las hipotesis que posteriormen-
te puedan ser sometidas a prueba recurriendo a

la investigacion descriptiva. Lo que se busca es

encontrar ideas que se puedan transformar en

hipotesis susceptibles de probarse.

Al querer introducir al mercado nacio-
nal una nueva marca de ropa infantil, se co-
menzo6 por leer lo que se ha escrito en publica-
ciones de revistas, peridodicos y publicaciones
nacionales acerca de la industria textil costarri-
cense y acerca de las oportunidades de creci-

miento de ésta en el mercado nacional.

Se hablo también con administradores
de boutiques de ropa infantil y sin hacer suge-
rencias, se les pidio que hablaran de las mejo-
res y mas reconocidas marcas que ofrecen al

consumidor.

2. INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Se trata de describir las caracteristicas
de la situacidon. Se escogid porque se procura
determinar el perfil del consumidor del pro-
ducto. Se quiere entender quién compra el pro-
ducto, cuando, como y por qué.

Este conocimiento es escencial para el
desarrollo de los planes de mercadotecnia ya
que describen a los compradores que después

van a ser encuestados.

B. FUENTES DE INFORMACION

Para la realizacion del proyecto se hizo
uso de fuentes externas a la empresa, debido a
que ésta no ha empezado sus actividades y no
posee informacion interna que ayude categori-

camente a la investigacion
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1. FUENTES EXTERNAS

Con el fin de obtener informacion gene-
ral del tema de estudio, se procedi6 a realizar
inicialmente una investigacion acerca de la si-
tuacion econdmica nacional, las oportunidades
y el ambiente comercial textil costarricense, la
situacion econdmica y social del costarricense

y su cultura de compra.

Se analizaron fuentes:

Oficiales:
- Instituto Nac. de Estadistica y
Censos, Informe anual de el "Estado

de La Nacion en Desarrollo Humano
Sostenible" afio 2000.

Comerciales:
-Revista RUMBO.

- Seccion "Economia y Negocios", pu
blicados semanalmente el periodio LA
NACION.

- Revistas "Actualidad Economica",
"Empresas Exitosas" y "Mercadeo y

Ventas".

Se recurrio a recolectar también infor-
macion de fuentes externas a partir de la apli-
cacion de encuestas a clientes directos de la
empresa (boutiques detallistas); y a los com-

pradores de ropa infantil (padres de familia).

Se realizaron sondeos generales con los
compradores en los puntos de venta y se lleva-
ron a cabo observaciones exhaustivas en el
punto de venta para identificar marcas de la

competencia, evaluar el merchandising utiliza-

do en el lugar y analizar el comportamiento de
compra del consumidor a la hora de elegir un

producto.

C. VARIABLES

Las variables constituyen las caracteris-
ticas a estudiar.

La informacion que se obtuvo de las dis-
tintas fuentes tuvo como punto de partida el es-
tudio de determinado numero de variables de-
finidas.

En el Anexo 1 se presentan y definen las
variables que se estudiaron en este proyecto, en

concordancia con los objetivos del mismo.

D. SUJETOS DE INFORMACION

1. POBLACION DE ESTUDIO

En este proyecto se evaluaron y estudia-

ron dos poblaciones:

- Los negocios detallistas
(boutiques infantiles) y
- Los compradores finales del producto

(padres de familia).

Ambas poblaciones se delimitaron en
una zona de estudio que comprendi6 especifi-
camente el centro de las ciudades de San José
y Cartago.

De la poblacion compuesta por los com-
pradores del producto, se encuesté una muestra

representativa en lugares como: centros comer-
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ciales, areas comerciales y sociales del centro

de las ciudades de San José y Cartago.

a. Tamafio de la muestra de

compradores

Al escoger el tamafio de la muestra a en-
cuestar la poblacion se tomo6 como referencia
el nimero de personas que llegan mensual-
mente a las boutiques a comprar.

Segun las tiendas detallistas elegidas,
tanto en el centro de las ciudades como en cen-
tros comerciales, a la boutique llegan diaria-
mente unas 60 u 80 personas promedio con la
intencién de compra. Como promedio se defi-
nieron entonces 70 personas que visitan diaria-
mente el local.

Se tomaron en cuenta veintiocho dias
del mes, que dan como resultado 1960 clientes
potenciales que visitan los locales mensual-
mente.

Los clientes visitan las boutiques regu-
larmente cada dos, tres o cuatro meses, por lo
que la cantidad de visitas mensuales es relati-
vamente igual. Esta estimacion varia cuando se
acercan los meses de noviembre y diciembre
especificamente, ya que en estos meses las vi-

sitas aumentan casi un tercio de lo normal.

b. Tamafio de la muestra de

boutiques

Para elegir las boutiques a encuestar, se
eligieron primeramente las boutiques que
cuentan con caracteristicas de interés para la
empresa.

Estas caracteristicas son:

1. Estar ubicadas en areas comerciales
céntricas de ambas ciudades o en

centros comerciales.

2. Ser exclusivamente boutiques
infantiles.

3. Deben exhibir sus productos de una
manera ordenada.

4. Todas las prendas exhibidas en la
tienda deben estar al alcance de los
clientes.

5. La boutique debe tener una presenta
cion exterior e interior atractiva al

cliente.

Con estas caracteristicas se eligieron y
visitaron 10 boutiques, cuyos nombre aparecen
en el Anexo 2.

Ademas de contar con estas caracteristi-
cas, las boutiques debieron estar interesadas en
distribuir la nueva marca RENO.

Los administradores de las boutiques

contestaron las encuestas.

2. MUESTRA

Para la realizacion de las encuestas a
detallistas se tomo en cuenta toda la poblacion

de boutiques ya que es un nimero pequefio.

Para determinar el tamafio de la muestra
representativa de la poblacion de los consumi-
dores finales, se utilizo la siguiente formula es-

tadistica para poblaciones finitas: 22

n= 0? .
[(E2/Z2) + (02/N)]
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donde:

n: Tamafio necesario de la muestra.

Z: Numero de unidades de desviacion
estandar en la distribucion normal que produci-
ra el nivel deseado de confianza.

0: Desviacion estandar de la poblacion.

E: Error o diferencia maxima entre la
muestra y la media de la poblacion, que se
acepta para un nivel de confianza determinado.

N: Tamatfio de la poblacion.

Para una poblacion de 1960 clientes
mensuales, y un nivel de confianza de 90%, Z=
1.65, y considerando una desviacion estandar

de 0.5 y un error del 7%, entonces:

n= 0.52
[(0.072/1.652) + (0.52/1960)]

n= 0.25 .
[(0.0049/2.7225) + (0.25/1960)]

n= 130

Se procede a trabajar entonces con 130

encuestados.

E. PROCEDIMIENTO DE
RECOLECCION DE DATOS

Como se menciond anteriormente, se
utilizaron cuestionarios para efectos de encues-

tar a las personas de interés.

En los Anexos 3 y 4 se presentan los

cuestionarios utilizados.

Los cuestionarios son de tipo estructu-
rado con preguntas cerradas, de eleccion unica
y multiple, para obtener informacion precisa y

exacta sobre algunas variables.

Para la realizacion de la encuesta al de-
tallista, se vistiaron los locales seleccionados,

para que los encargados llenaran las encuestas.

Para la realizacion de la encuesta al
comprador final, se visitaron tres centros co-
merciales mas visitados por los clientes locali-
zados en San José¢ y Cartago (Metrocentro,
Mall San Pedro y Novacentro) y ademas, areas
comerciales y de recreacion de ambas ciuda-
des.

Antes de aplicar formalmente las en-
cuestas se procedié a realizar una prueba de los
cuestionarios. Se realiz6 una prueba preliminar
a diez personas, con el fin de evaluar si las pre-
guntas estaban bien formuladas, para ratificar
si se obtenia sin problemas la informacién re-

querida.

F. ANALISIS DE LA
INFORMACION

Los datos recopilados por medio de los
métodos sefialados se analizaron con el fin de
conocer su significado.

Después de reunir los datos, se procede
con el siguiente paso en el proceso de investi-
gacion: el analisis de los mismos. El proposito
es interpretar y llegar conclusiones a partir de

la masa de datos reunidos.
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Se organizaron los datos obtenidos a tra-
vés de:

- Conteo de frecuencia en una direccion
al preguntar, por ejemplo: ;Tiene usted prefe-
rencia por alguna marca de ropa infantil?
(Cual?

- Se utilizé también la tabulacion de las

respuestas de escogencia multiple.

G. LIMITACIONES DE LA
INVESTIGACION

- La informacioén recolectada por la ma-
yoria de las fuentes analizadas no correspon-
den al afio en que se realiz6 la investigacion.
(2000)

- Las boutiques no dieron informacion
acerca del monto de las ventas diarias o men-

suales recibidas.

- Las respuestas dadas por los padres en
las encuestas no pueden ser corroboradas ya
que son producto de una investigacion de ca-

racter cualitativo.

- No se tiene un registro del nimero

exacto de clientes que visitan las boutiques.

- No se pudo medir la relacion causa-
efecto entre el merchandising utilizado en la
boutique y la reaccion hacia a €l por parte de
los consumidores, debido a que esto exige un

largo periodo de anélisis.







CAPITULO IV

SITUACION ACTUAL DEL

MERCADOY EL PRODUCTO

Aqui se hace un analisis de la situacion actual del mer-
cado y el producto, tomando en cuenta los factores
que puedan afectar la puesta en prdctica de las
estrategias de RENO
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A. EL AMBITO NACIONAL

n el ambito nacional, segin el
EQuinto Informe de la Nacion, pu-
blicado en el afio 2000, existen algunos hechos
relevantes que mueven indiscutiblemente el

desarrollo del pais.

En 1998, Costa Rica redujo la pobreza
de 20,7% a 19,7% y es en las zonas rurales
donde los hogares estin superando mas esa
condicion. Esto puede deberse a que las opor-
tunidades de educacion para la poblacion son
mas accequibles tanto para la poblacion urbana
como la rural. Sin embargo, se puede sefialar
que existe un exceso de oferta de trabajo y por
consiguiente, los profesionales, sobre todo en
la empresa privada, son subvalorados. Esto se
palpa cuando se compara la capacidad de com-

pra de una familia promedio de un afio a otro.

El crecimiento de 6,2% en la produc-
cioén nacional durante el afio 1998 es un dato
que nos puede alentar, pero esto debe analizar-
se con cuidado. Este crecimiento se explica en
gran medida por la inversion extranjera direc-
ta, especialmente de Intel y otras empresas de
alta tecnologia, y por las exportaciones de esas
mismas compaiiias.

Es tal la importancia de estas compaiiias
que si, se ignoran, las exportaciones disminu-
yen 0,9 respecto a 1997, en vez de 27,5% de
crecimiento que registran las cuentas naciona-

les.

Las oportunidades para el pequeiio y
mediano empresario nacional estan limitadas,
entre otros factores, por los altos margenes de
intermediacion financiera del sistema bancario

y de las elevadas tasas de interés.

Por otro lado, el producto por habitante,
si bien es cierto aument6 4%, el ingreso nacio-
nal disponible por persona creciéo solamente
1% en términos reales.

Este ingreso esta limitado por los pagos
que se realizan a factores del exterior, lo que
tiene que ver con el bajo valor agregado nacio-

nal de las nuevas exportaciones.

Estas salidas de capital tienen principal-
mente dos efectos sobre las personas y la eco-
nomia:

1. En el corto plazo, estos recursos, cu-
yo destino final son los inversionistas extranje-
ros, no podran ser incorporados en los ingresos
de los nacionales.

2. En el largo plazo, estos recursos no
seran invertidos en el pais y por lo tanto, afec-
tan la creacion de nuevos puestos de trabajo.

La infraestructura es otro obstaculo para
el desarrollo del pais, ya que en una década se
ha duplicado la poblaciéon y se ha quintuplica-

do el volumen de comercio.

En materia de estabilidad, el desempefio
de la economia es en general satisfactorio, la
inflacion del 12% es levemente superior al afio
anterior, pero inferior al promedio de la década
pasada (18%).

Costa Rica ha querido promover su co-
mercio de textiles por medio de alianzas estra-
tégicas con empresas estadounidenses y de
otras naciones mejorando ademas la capacidad

de mano de obra.

En términos generales, si bien es cierto
existen factores que entorpecen el desarrollo

de la industria nacional, el ambiente industrial
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puede ser 6ptimo si buscamos un mejoramien-
to continuo de nuestra infraestructura, ofrece-
mos productos demandados externamente y
contamos con una flexibilizacion de la politica
monetaria (crédito) para los productores nacio-

nales.

En cuanto al sector textilero se han ve-
nido dando beneficios que abriran al mercado
oportunidades de desarrollo en cuanto a pro-

duccioén de ropa.

Recientemente se afirmé que si bien es
cierto la industria de maquila textil se ha man-
tenido entre los primeros tres rubros de las ex-
portaciones costarricences, las ventajas apro-
badas por las camaras de Estados Unidos (Ca-
mara de Representantes y Senado) y firmada
por el presidente Bill Clinton, busc¢ reforzar la
industria textil costarricense brindar la oportu-
nidad de formar alianzas estratégicas con em-
presas estadounidenses. Esta situacion, que co-
menzaro a regir a partir del primero de Octubre
del afio anterior (2000), presentd como primer
gran beneficio el ahorro de unos 50 millones
anuales en impuestos que dejaron de pagar las

firmas productoras en Costa Rica.

Finalmente, se ha establecido en el pais
el decreto de eliminacion del 15% de impuesto
de consumo de las prendas de vestir, por lo que
la reduccion del costo de produccidon se vera
reflejado en el precio final al consumidor, que
saldra favorecido, por lo que se estima que el
consumo de estos productos aumente en los

proximos meses.

B. EL MERCADO
COSTARRICENSE

“El verdadero mercado costarricense
estda compuesto por 1 317,000 adultos, re-
sidentes en las ciudades de San José, Ala-

juela, Heredia y Cartago.“ 23

Las principales caracteristicas demogra-

ficas del mercado costarricense son:

* Edad media de 37 afios.

* 34% asistio y se graduo de una

universidad.

* 55% tiene empleo fuera del hogar.

* 59% vive en hogares con varios

Ingresos.

* 63% tiene niflos en sus hogares.

* 79% tiene casa propia.

* 15% pertenece al Nivel Socioecono-
mico (NSE) alto, 45% al medio y 40% al me-
dio bajo.

NOTA: Se estudio sélamente las clases

que forman parte de la fuerza del mercado.

Lejos de ser estatico, el mercado costa-
rricense es activamente dindmico y lleno de
oportunidades.

Costa Rica, como en la mayoria de los
mercados globalizados, los consumidores del
NSE alto tienen dos veces mas ingresos men-
suales, diez veces mas opciones de estudio uni-
versitario y siete veces mas posibilidades de
ocupar posiciones en el campo profesional,
ejecutivo o gerencial que sus contrapartes del
NSE medio bajo.

El resultado de la apertura de centros de
distribucion masivos dentro del mercado costa-

rricense era de esperarse: uno de cada cinco
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costarricenses compra en un supermercado
desde regalos, articulos escolares, vestimenta
para nifios, licores, revistas y hasta sus articu-
los de cuidado personal.

Esto fue resultado de una moda de "todo
bajo un mismo techo". Actualmente, el merca-
do costarricense ha centrado su actividad prin-
cipalmente en los "malles". Este hecho refleja
la tendencia actual de comprar "de todo" en un
solo lugar, probablemente debido al cada vez
menor tiempo que los consumidores disponen

para hacer sus compras.

1. ;DONDE COMPRA EL MERCADO COS-

TARRICENSE?

En general, el consumidor tico prefiere
ir de compras o a divertirse, a un centro comer-
cial.

Un estudio afirma que un 34% del mer-
cado visit6é el Mall San Pedro en los tltimos
dos meses anteriores al estudio, un 19% visito
Multiplaza y un 18% prefirié6 Novacentro.

El Mall San Pedro ha mantenido su lide-
razgo, pese a que se pensaba que su "boom" era
una moda pasajera. Probablemente esta prefe-

rencia se deba a que:

- El consumidor tiene a su disposicion
una variedad de productos en un mismo lugar.

- Es un centro de atraccion fuerte ya que
cuenta con sitios de entretenimiento. (carruse-
les, cines, comida, discoteques, cafés, video
juegos).

- La influencia norteamericana (moda y
estilo de vida) ha sido adoptada facilmente por
el costarricense.

- Se encuentra estratégicamente situado

y cercano al centro de la ciudad.

Dependiendo de la ciudad en que se vi-
va, el costarricense también adopta cierto com-
portamiento en cuanto a sus visitas a un centro

comercial:

Alajuela

Mas de la mitad de los alajuelenses visi-
ta el Mall Internacional, un tercio de ellos visi-
ta el Real Cariari y so6lo 16% el Mall San Pe-
dro.

No s6lo mas alajuelenses visitan el Mall
Internacional, sino que la cantidad de gente

que mas gasto ahi duplica la del Real Cariari.

Cartago
El 65% visita Metrocentro (38% visita
el Mall San Pedro) y mas de la mitad dice que

es donde mas gasto.

Heredia

Plaza Heredia y Real Cariari se disputan
la visita de los heredianos (46% y 44% respec-
tivamente) aunque un mayor nimero de ellos

dice que gasta mas en Plaza Heredia.

San José

El Mall San Pedro es el lider seguido
por un grupo muy compacto de centros comer-
ciales: Novacentro, Centro Comercial del Sur,

Plaza América y Multiplaza.

2. TAMARNO DE LAS FAMILIAS COSTARRI-

CENSES

Si bien es cierto el tamafio de las fami-
lias nacionales tiende a disminuir, la calidad de
vida buscada es mayor. Es cada vez mayor el
nimero de personas que buscan una educacion

para proveer a los hijos un nivel de vida mejor.
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En general, las parejas profesionales son
las que forman hogares de tres a cuatro miem-
bros en total, y cada vez es mayor el nimero de
hogares que forman parte de estas caracteristi-
cas. Esto puede significar a mediano plazo,
que los nifos nacidos dentro de esos hogares
tengan mas oportunidades de educacion y cali-
dad de vida.

3. SiT10S DE DIVERSION

Las actividades de diversion mas fre-
cuentes realizadas por los costarricenses son:
- Salir a comer a restaurantes (comida
rapida o formales).
- Ir al cine.

- Visitar clueber nocturnos y bares.

Cerca de un tercio de la poblacion estu-
diada va al cine, sale a bailar o acude a un club
nocturno o bar, casi tres veces por semana. Al
menos uno de cada cuatro ticos practica algin
deporte (individual o colectivo) entre una y
media y casi tres veces por semana en un mes
promedio.

La comida para llevar o a domicilio es
preferida por casi la mitad de los consumidores
dos y media veces por semana en un mes tipi-

CO.

4. MEDIOS DE COMUNICACION PREFE-

RIDOS

a. Diarios impresos
La Republica acaparo solo 22% de lunes
a sabadoy 15% los domingos. La Nacion sigue
siendo el gran lider. 76% de los ticos la lee de

lunes a sabado y 70% los domingos.

Como resultado La Nacién es el mejor
medio para alcanzar a los adultos de cualquier
nivel. Obviamente, a mayor nivel socioecond-
mico es mayor al penetracion de La Nacion,

pero es el lider aun en el nivel medio bajo.

b. Correo Directo

Uno de cada cinco ticos dice recibir co-
rrespondencia comercial por correo mas de dos
veces en una semana promedio, y aunque su
desarrollo ha sido lento en nuestro pais, parece
que esa curiosidad por la publicidad a domici-
lio estd empezando a despertar, pues al menos
tres cuartas partes de los costarricenses que la
reciben, han afirmado leer esa clase de publici-

dad "siempre o casi siempre".

c. Revistas
El mercado costarricense es poco lector,
sin embargo, la revista Perfil se ha mantenido
como lider siendo también la mas leida por los
hombres ticos. Cable y Entretenimiento se en-
cuentran en segundo lugar seguida por la revis-

ta Hablemos de Nifios y Tambor.

d. Radio
En los tltimos afios han disminuido los
oyentes fuertes (mas de seis horas diarias de lu-
nes a viernes) de las radios convirtiéndose en
radioescuchas ligeros (escuchan menos de dos
horas diarias).
Radio Reloj, Fides, Maria y 103 son las

mas escuchadas.

e. Television
Los costarricenses gustan de ver noti-
cias, peliculas nuevas y deportes (en ese or-
den).
Canal 7 es el lider indiscutible, seguido

por Canal 6.
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En la actualidad, el control remoto ha
hecho que cada vez sean menos televidentes
los que ven los anuncios comerciales, ya que
casi cuatro de cada diez personas cambia de ca-
nal "siempre o casi siempre" que se presentan
anuncios. Esto sin contar los que se dedican a
leer o charlar mientras esperan que el programa

continte. 24

C. COMPETENCIA EXISTENTE

La competencia directa de RENO, se-
gun la investigacion realizada directamente pa-
ra este proyecto, son todos los puntos de venta
de las ciudades de San Jos¢ y Cartago, que es-
tan ubicados en el area comercial central de
ambas ciudades, en boutiques infantiles, y cen-
tros comerciales que ofrecen productos simila-

res al mercado.

Se pueden encontrar dentro del mercado
tanto firmas nacionales como extranjeras. En-

tre las marcas nacionales se encuentran:

Crayola

Su mercado meta son niflos de 0 a 12
afios, aunque su principal produccion se dirige
a niflos entre los 2 y 7-8 afios.

Sus prendas son confeccionadas con te-
las extranjeras y sus disefios son tradicionales.
No sigue las pautas de la moda, ofreciendo mas
que todo calidad en sus productos.

Su fabricacion es nacional y ofrece ga-
rantia de fabricacion en sus productos, y su dis-
tribucién la hace por medio de tiendas bajo su
nombre y también a través de tiendas infantiles

y personas particulares.

Intex

Empresa costarricense dedicada a la
produccién de ropa infantil de 0 a 12 afios.

Sus prendas son confeccionadas princi-
palmente en telas de punto y sus disefios son
tradicionales, produciendo mas que todo con-

juntos de short y camiseta.

El producto esta dirigido a las clases
media y media-baja y sus productos se pueden
encontrar tanto en una boutique como en los
supermercados. Su distribucion es masiva y su

estrategia la venta por volumen.

Stellina, empresa nacional, tiene las ca-

racteristicas anteriores.

L.G.Kids

Marca producida por tiendas La Gloria,
la cual busca ofrecer al mercado nacional una
alternativa mas de ropa infantil.

Las telas con que se confeccionan las
prendas son tanto nacionales como extranjeras
y son productos exclusivos de las tiendas La
Gloria. No ofrece disefios especiales y se res-

palda por el prestigio del nombre La Gloria.

D’espaguetti

Marca nacional que vende bajo su nom-
bre de marca. Sus prendas son sencillas a base
de telas especialmente de punto y algodon. No
posee disefios exclusivos y sus precios son

comodoss.

Entre las marcas extranjeras estan:

St.Jacks, Buster Brown, Pelutti, son
marcas que principalmente utilizan telas de
punto y ofrecen vestuario comodo.

Su ventaja es la fuerte distribucion na-
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cional y la variedad de disefios que ofrecen al

mercado nacional.

Carter’s, es una marca que ofrece va-
riedad en estilos y colores. Disefos tradiciona-
les. Se distribuye principalmente en boutiques

infantiles.

Off corrse, marca colombiana, busca
ofrecer principalmente moda infantil, colores
de moda y telas de buena calidad. Exclusivo de

tiendas La Gloria.

Oshkosh, casi una marca clasica de ro-
pa infantil, su principal ventaja es el reconoci-
miento de la marca a nivel internacional como
una marca de calidad, principalmente en las te-
las.

Es dirigida a la clase media alta-alta.

No ofrece disefios exclusivos, su fuerte
es la calidad de la materia prima.

Es distribuida tanto en sus propias tien-
das como en otras boutiques del area metropo-

litana.

BabyGuess, marca de reconocido pres-
tigio en su calidad y en disefios exclusivos, di-
rigido a la clase alta. BabyGuess ofrece sus
productos en sus propias boutiques. La moda

marca la pauta. Dirigida a la clase alta.

Benetton infantil ofrece calidad en sus
telas y moda infantil, ofrece también sus pro-
ductos en boutiques bajo su nombre. Dirigida a
la clase alta.

Existen en el mercado mas variedad de
marcas infantiles, sin embargo, las anteriores
son las que mas frecuentemente se mencionan

o se distribuyen a nivel nacional. 27

D. PRECIOS EXISTENTES
EN EL MERCADO

Los precios en el mercado, segun la in-
vestigacion realizada, varian principalmente

por:

a. La marca de los productos

Marcas exclusivas ofrecen a los consu-
midores el valor agregado de un disefio exclu-
sivo y del respaldo de la marca, por lo tanto el
consumidor paga mas por ese valor buscado.

Marcas de volumen ofrecen al consumi-
dor mas lugares de venta del producto y como
lo que se quiere es vender mas, el precio es mas
bajo.

A pesar de estas diferencias que pueden
influir en el precio final del vestuario, frecuen-
temente se encuentran en el mercado precios
similares. El precio varia principalmente cuan-
do encontramos disefios propios y con telas di-
sefladas especialmente para esa marca en parti-
cular.

Estos productos generalmente se ven-
den al contado, y los productos fuera de tempo-
rada o por nuevo inventario se pueden encon-

trar en las boutiques con descuentos especiales.

b. Lugar de distribucion

Las boutiques infantiles elegidas estan
situadas principalmente en sitios de gran
afluencia de personas, como centros comercia-
les y avenidas comerciales dentro de las ciuda-
des, sin embargo se diferencian unas de otras
por la presentacion de la tienda.

La arquitectura del lugar, su decoracion
y hasta las posibles marcas ofrecidas pueden
aumentar el precio del producto.

Generalmente se trata de boutiques es-

pecializadas en vestuario infantil. 26
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E. CANALES DE
DISTRIBUCION EXISTENTES

Los canales de distribucion varian den-
tro del mercado de la ropa infantil, especial-
mente de acuerdo a la marca ofrecida y a los
objetivos de mercadotecnia de cada empresa.

Las marcas exclusivas utilizan una dis-
tribucién exclusiva o selectiva, o a través de
sus propias tiendas, mientras que las empresas
que venden por volumen utilizan la distribu-
cion intensiva dentro del mercado a través de
mayoristas.

En el sondeo realizado a las boutiques
infantiles, se conocié que para aceptar produc-
tos nuevos en sus locales, éstas buscan cinco

caracteristicas especiales en el producto:

1. Precio del producto y margen de
ganancia.

2. Originalidad del producto y fuerza en
su categoria.

3. Posicionamiento que pretende el
vendedor y existencia de un plan de
mercadotecnia para el producto.

4. Apoyo publicitario o promocional
para el producto.

5. Reputacion de la compatifa

vendedora. 27

F. EL PRODUCTO

1. MERCADO META

Ambito espacial: boutiques infantiles de
San José y Cartago, ubicadas en puntos de gran

afluencia por parte del publico meta.

Ambito social: dirigido a nifios de 2 a 8
afios pertencientes a familias de clase media-
media alta con ingresos promedio por hogar de
¢300.000 - ¢400.000...

En la seleccion del mercado se utilizd

segmetarlo geograficamente.

2. CARACTERISTICAS

Ropa casual infantil (ambos sexos)
de 2 a 8 afios.
Nombre de la marca: RENO

Los disefios ofrecidos por RENO son de
lineas sencillas y telas frescas. Ropa comoda
casual que se distingue principalmente por los

disefnos de moda actual.

Los disefios se realizan buscando la ar-
monia de colores entre las prendas con el fin de
obtener gran variedad de combinaciones entre
ellas.

Vestuario realizado con telas importadas

principalmente de Estados Unidos.

a. Estilos predominantes:
En nifias

- Vestidos casuales

- Blusas

- Enaguas

- Pantalones largos y cortos
En niflos

- Camisas sport

- Pantalones largos y cortos

Ambos sexos
Overoles

Camisetas estilo T-shirt
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b. Colores predominantes

Se introduciran los colores de moda en
cada temporada. Se utilizan actualmente los
naranjas, verde limoén, y fucsia. Sin embargo,

se encontraran los colores tipicos de cada sexo:

En nifias

Aunque en algunos disefios se encontra-
ran colores primarios, predominan los tonos
pasteles: Blanco, rosados, celestes, amarillos,

purpuras, beige.
En niflos
Predominan los colores primarios:

Azules, rojos, verdes, amarillos, el

blanco y el beige. 28

G. MEZCLA DE MERCADEO

1. PoLiTiCA DE PRODUCTO

- Ropa infantil casual.

- Prendas realizadas con telas
importadas y nacionales.

- Producto disefiado bajo la marca
del fabricante.

- Disefios realizados semestralmente.

2. PoLiTiCcA DE PRECIOS

RENO cuenta las siguientes variables a
la hora de fijar los diferentes precios de los

productos.

- Los costes en que incurre la empresa al

fabricar y comercializar el producto.

- El valor que el cliente le da al

producto.
- Los precios fijados por otros
fabricantes para productos

competitivos.

- Las restricciones legales en cuanto a

libertad de fijacion de precios.

- Los objetivos que se ha fijado la

empresa.

Por lo tanto define:

- Precios competitivos de
acuerdo al mercado definido por la
empresa.

- Crédito disponible para las tiendas

detallistas.

3. PoLIiTICA DE PLAZA

- Producto distribuido a través de tien-
das detallistas especializadas en distribucion
de ropa infantil, estableciendo un sélo nivel de

intermediarios.

- Distribucion de la marca RENO a tra-
vés de boutiques que se caractericen por el or-
den en la mercaderia, limpieza interna del local
y accesibilidad para utilizar publicidad en el

punto de venta.
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4. POLITICAS DE PROMOCION Y

COMUNICACION
- Utilizacion de publicidad grafica - Relaciones publicas a través de la
dirigida al mercado meta. presentacion de nuevos disefios por
medio de desfiles anuales a los
- Uso del merchandising dentro de la clientes detallistas y a los clientes
boutique. finales. 29

- Respaldo publicitario para las

boutiques.







CAPITULO V

ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION DE MERCADO

En este capitulo se incluye el andlisis de la informa-
cion en la investigacion de mercado.






lesis 57 Reno

Al analizar los datos obtenidos en la in-
vestigacion de mercados se hace énfasis en que
para obtener los datos primarios importantes
para la investigacion se recurrid a la investiga-
cidén por observacion y a la investigacion por
encuestas.

La combinacion de ellas da como resul-
tado un conjunto de datos que se respaldan en-
tre si, de tal manera que la informacion que no
se puede recabar en una, se obtiene de la otra
manera. Se obtiene de esta manera una infor-

macion mas completa.

A. ANALISIS EN LA ETAPA DE
OBSERVACION

a etapa de observacion se realizo
durante la semana del 3 de Julio al
dia 9 del mismo mes, en boutiques ubicadas en
centros comerciales y en boutiques ubicadas en
el area comercial de las ciudades de San José y

Cartago que ofrecen ropa infantil.

El propdsito de la observacion fue el
analizar la conducta de los clientes y la mane-

ra de presentarles el producto. De esta manera:

- Se presentan en las boutiques gran
cantidad de estilos y marcas de ropa
infantil.

- El cliente busca maés las prendas
casuales que aquellas para ocasiones
especiales.

- El producto se ofrece exhibiéndolo de
diferentes maneras. Los maniquies,
estantes y ganchos son las formas mas
usadas por el detallista.

- Al entrar a la boutique, y cuando el

cliente no tiene claro el motivo de sus compra,
éste se dirige casi siempre al lugar donde hay
mas colores en la ropa o donde ésta se expone
de manera mas llamativa, luego analiza las
prendas buscando detalles en el disefio y la ca-

lidad de la tela. Finalmente repara en el precio.

- La persona que decide la compra es
casi siempre la madre de familia.

- Al cliente le gusta tocar las texturas de
la ropa antes de comprarla.

- Los clientes generalmente saben qué
es lo que quieren comprar.

- Los clientes no preguntan por alguna
marca en especial al referirse a la
ropa.

- Ningtin cliente pide descuento en su
compra.

- Se busca y se compra mas ropa de nifia
que de nifio con una relacion de 4 a 1
mas 0 menos.

- Siempre el cliente pide ver mas
opciones de ropa, aunque la primera le
haya gustado.

- Mas clientes buscan ropa de nifia.

B. ANALISIS EN LAS
ENCUESTAS

La recoleccion de datos por medio de
encuestas se hizo con el objetivo de conocer
opiniones de los distribuidores y consumidores
de ropa infantil, con respecto al producto en
cuestion y a la forma y eficiencia en que éste se
da a conocer al cliente final.

Se encuestaron dos poblaciones: Las
tiendas detallistas y los compradores de ropa

infantil (padres de familia).
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SEGUN LAS ENCUESTAS A LAS TIENDAS

DETALLISTAS:

Las entrevistas a los administradores de
las boutiques se realizaron con el propdsito de
conocer qué es lo que demanda el mercado,
cudles son los meses criticos en las ventas del
producto, la cantidad aproximada de clientes
que atiende cada una de las boutiques mensual-
mente y la forma en que las tiendas atraen a los
consumidores potenciales del producto.

Todo esto con el proposito de encauzar
mas certeramente las estrategias que daran a
conocer el producto al mercado definido en el
momento y el lugar mas oportuno y de la ma-

nera mas adecuada.

1. NOMBRE DE LA TIENDA

Se pregunto el nombre de la tienda para
conocer la forma en que los distribuidores se

dan a conocer dentro del mercado.

Estos locales se presentan al publico con
nombres relacionados con objetos infantiles,
nombres infantiles o con adjetivos relaciona-
dos con los niflos. De esa manera, tratan de

identificarse con el mercado.

Nombres de las boutiques

Sorpresas Danny’s
Ilusiones Mundo infantil
Qui-moda Pequefio Mundo
Stars Kalua Kids
Figuritas

Boutique en Tienda por

departamentos de La Gloria

2. QUE MARCAS OFRECE AL MERCADO?

La mayoria de las boutiques que ven-
den ropa infantil ofrecen tanto ropa nacional
como marcas importadas. Los administradores
afirmaron que actualmente los clientes no bus-
can las marcas por ser importadas, sino que
buscan ahora la calidad y el disefio de la ropa.

Las boutiques que ofrecen solamente
marcas importadas lo hacen porque quieren
ofrecer a sus clientes modelos diferentes a los
nacionales, sin embargo, afirmaron que si algu-
na marca nacional les ofrece buena calidad y
disefios diferentes la distribuirian en sus loca-

les. Ver grafico 1.

GRAFICO 1.
Tipo de marcas de ropa que ofrecen

las boutiques infantiles
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Fuente: Encuesta a administradores de

boutiques.
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3. QUE CLASE DE PRENDAS SE VENDEN

MAS?

La mayoria de las ventas se realizan por
la compra de conjuntos de shorts y camisetas,
tanto para niflos como para nifas.

Esto se debe segtin sus administradores,
a que al obtener un conjunto, se tiene la posibi-
lidad de combinar cualquiera de las partes con

otras prendas y eso gusta mucho.

Tres de las diez boutiques visitadas tie-
nen ventas relativamente iguales por todos sus
disefios y seglin un administrador que dijo ven-
der mas vestidos, afirmé que esta caracteristica
se debia a que lo que mas se expone en la vitri-
na son los vestidos, por lo tanto, vende mas

prendas para nifias. Ver grafico 2.

GRAFICO 2.
Tipo de ropa que mas se vende

en las boutiques infantiles

4. QUE SE VENDE MAS... ROPA DE NINO O

NINA?

La mayoria de los administradores afir-
ma que se vende igualmente ropa de nifio y ni-
fa. Las boutiques donde se dijo se vendia mas
ropa de nifia se afirmé que esto se debe a que
debido a que hay mas variedad en la ropa in-
fantil femenina, se muestra mas y por lo tanto

se vende mas. Ver grafico 3.

GRAFICO 3.
Venta de ropa masculina infantil vrs.

femenina infantil

Fuente: Encuesta a administradores de

las boutiques.

T
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Fuente: Encuesta a administradores de

las boutiques.

5. CUAL ES LA EPOCA DE MAS VENTAS?

CUAL ES LA EPOCA DE MENOS VENTAS?

La época en que mas compran los con-
sumidores empieza en el mes de setiembre, lo-
grando un ascenso en las ventas hasta culminar

en el mes de diciembre.



Plan de Mercadeo 60 Reno

En enero las ventas de ropa infantil no
son relevantes.

Los meses de febrero y marzo son los
meses que se registran con menos ventas tra-
tandose del mes escolar, debido a que el interés
de los consumidores se centran en la compra de
uniformes y utiles escolares.

Pasada ese época, en abril las ventas
empiezan a estabilizarse, comenzando el mis-

mo ciclo en setiembre-octubre. Ver grafico 4.

GRAFICO 4.
Epoca de mas y menos ventas en las

boutiques infantiles
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Fuente: Encuesta a administradores de

las boutiques.

6. CUAL ES LA COMPRA PROMEDIO POR

CLIENTE EN UNA VISITA?

Segun los administradores de las bouti-
ques, los consumidores compran mas de
10.000 colones en prendas infantiles en cada
visita. Esto se debe a que a los padres de fami-
lia les gusta comprar generalmente dos prendas
al mismo tiempo o porque las familias que tie-
nen mas de un hijo compran simultaneamente

ropa para ellos.

Cuatro administradores dijeron que se
compra de 5 mil a 10 mil colones por visita y
casi nunca se realiza una compra de menos de
5 mil colones, debido a que como se trata de
tiendas de especialidad, los clientes general-
mente llegan a la boutique a comprar alguna
prenda en especial o que se encuentra dificil-

mente en otro local. Ver grafico 5.

GRAFICO 5.
Monto de compra promedio de ropa
infantil por parte de los consumidores por

visita
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Fuente: Encuesta a administradores de

las boutiques.
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7. CUANTOS CLIENTES POTENCIALES VISI-

TAN MENSUALMENTE EL LOCAL?

No existe un registro exacto de cuantas
personas entran a las tiendas infantiles con in-
tenciones de compra, sin embargo, de acuerdo
a los administradores de las boutiques, en pro-
medio el nimero de clientes que visitan los lo-
cales oscila entre los 60 y 80 clientes diarios,
por lo que definimos unos 1960 clientes men-
suales por boutique, tanto para las boutiques
ubicadas en el centro de la ciudad como las

ubicadas en los centros comerciales.

Las boutiques pueden ser mas visitadas
en épocas especiales, como Navidad o vacacio-
nes de verano, sin embargo, la tendencia del
numero de visitas se mantiene durante casi to-

do el afio. Ver grafico 6.

GRAFICO 6.
Numero de clientes diarios que visi-

tan la boutique con intencion de compra

8. QUE HACEN PARA ATRAER LA ATENCION

DE LOS CLIENTES POTENCIALES A SU TIENDA2?

La mayoria de los locales pretenden
atraer la atencion del mercado mediante la pre-
sentacion exterior de la tienda. Colores y dise-
flos de moda de las prendas son los principales

elementos explotados en las vitrinas.

La publicidad se utiliza poco, debido a
que las boutiques dicen tener su clientela fija 'y
es por medio de referencias de los clientes que
ganan mas clientes nuevos. Se utilizan muy po-

co los descuentos especiales. Ver grafico 7.

GRAFICO 7.
Manera utilizada por las boutiques

para atraer a sus clientes potenciales
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9. COMO SE HAN COMPORTADO LAS VEN-

TAS EN LOS ULTIMOS TRES ANOS?

Segun las afirmaciones de los adimnis-
tradores de las boutiques, existe un aumento en
las ventas de la ropa infantil contrariamente a
los que se espera al reducirse el nimero de ni-
flos por familia.

Esto podria deberse a la influencia de la
moda extranjera en los tltimos afios que ha he-
cho del mercado nacional un mercado altamen-
te consumista. Ya no se acostumbra mandar a
hacer la ropa a la medida y resulta mas como-
do acudir a una boutique donde se compra y se
obtiene inmediatamente el producto.

Las administradores que dijeron que las
ventas se mantenian relativamente igual afir-
maron que se debe a que en el mercado hay

ahora mucha competencia. Ver grafico 8.

GRAFICO 8.
Tendencia de las ventas de ropa

infantil (altimos 3 afos)
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Fuente: Encuesta a administradores de

las boutiques.

SEGUN LAS ENCUESTAS A LOS CLIENTES

FINALES:

A través de la entrevista a los padres de
familia encargados de comprar la ropa infantil,
pretendemos conocer los factores que deciden
la compra de este producto, las preferencias y
espectativas del cliente en cuanto a ropa infan-
til y el valor que se le da al producto en el mer-
cado, con el propdsito de analizar las motiva-
ciones de compra de los consumidores y cono-
cer qué marcas existentes del mercado nacio-
nal estan posicionados en la mente de los clien-
tes y por qué, de tal manera que se aprovechen
dichas conclusiones para la elaboracion de las

estrategias mercadologicas de RENO.

1. CUANTOS HIJOS CON EDADES COM-
PRENDIDAS ENTRE LOS DOS Y OCHO ANOS TIENE

USTED?

La mayoria de las personas encuestadas
dijeron tener s6lamente un(a) hijo(a) entre esas

edades.

Es cada vez mayor el nimero de fami-
lias pequeiias, ya que los padres pretenden
ofrecer a los hijos una mejor calidad de vida.
33.33% dijo tener 2 a 3 hijos entre esas edades
y s6lamente 8% tiene mas de 3 hijos entre esas
edades.

De acuerdo al grafico 8, en las encuestas
realizadas a los administradores de las bouti-
ques infantiles, las ventas de ropa infantil han
tendido a aumentar durante los ultimos tres
afios, lo que hace pensar que los padres com-
pran mas ropa no importa el nimero de hijos

que se tenga. Ver grafico 9.
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GRAFICO 9.

Numero de hijos por familia
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Fuente: Encuesta a compradores de ro-

pa infantil (padres de familia).

2. CADA CUANTO TIEMPO COMPRA USTED
ROPA PARA SU(S) HIJO(A)(S)2?

La mayoria de las personas encuestadas
respondié que compra ropa para sus hijos 3 6 4
veces al aflo aproximadamente, comprando a
veces mas de una prenda por visita.

La época en que los padres deciden
comprar coincide con el cumpleaios, las vaca-
ciones, Navidad o simplemente cuando ven al-

go que les gusta en la boutique.

No existe un momento especifico de
compra, aunque si se pueden ver tendencias
generalizadas de compra, como se ve en el gra-
fico 4 en las encuestas realizadas a los adminis-

tradores de boutiques.

Las personas que compran cada seis me-

ses lo hacen coincidiendo las épocas de Navi-

dad y vacaciones de medio afo. Estas personas
compran mas prendas ya que lo hacen con la
intencioén de dar a sus hijos la ropa que ya no

usan o ya no les quedan. Ver grafico 10.

GRAFICO 10.
Numero de veces al afio que los pa-

dres compran ropa para sus hijos

L=l L
ok
H: -
s
e
o
1
L 3 Timesp e
e Mo il resamprd
lar mpasy]

Fuente: Encuesta a compradores de ro-

pa infantil (padres de familia).

3. DE ACUERDO A SU OPINION, CUALES
SON LOS FACTORES (EN ORDEN DE PRIORIDAD) A
LOS QUE USTED LE OTORGA MAS IMPORTANCIA A
LA HORA DE DECIDIR LA COMPRA DE ROPA INFAN-

TIL?

La mayoria de las personas encuestadas
otorgd como primer factor de importancia a la
calidad de las telas (que la tela no se decolore
y que no se encoja o se deforme) y de la con-
feccion de la prenda. Los padres enfatizaron su

preferencia argumentando que prefieren ropa



Plan de Mercadeo 64 Reno

duradera y que al nifio(a) le parezca comoda,
dadas las actividades que ellos realizan.

El segundo lugar lo ocup6 la comodidad
de la prenda. En tercer lugar posicionaron el
precio, en cuarto los colores del vestuario, en

quinto lugar la moda y por tltimo la marca.

De acuerdo a estas opiniones, cada vez
los consumidores son mas cuidadosos a la ho-
ra de hacer su compra y pretenden sacar mas

provecho en la compra realizada.

La comodidad es el segundo factor mas
importante, debido a la clase de actividades

que realizan los nifios.

El precio parece justificarse a través de
las caracteristicas buscadas por los consumido-
res. En otras palabras, si la prenda es buena y
tiene las caracteristicas requeridas por el clien-

te, se compra.

La moda esta relegada al quinto lugar.
La moda atrae al consumidor a los lugares en
que se expone, pero al momento de decidirse
por la compra, es mas importante para el clien-
te una prenda con las caracteristicas de calidad

de las telas y comodidad de la prenda.

La marca es poco buscada en el merca-
do. Si bien es cierto existen muchas marcas
preferidas por los consumidores, éstos no son
leales a ellas, ya que siempre comparan pro-
ductos en el mercado y si encuentran un pro-
ducto de su agrado, lo compran sin importar la

marca que éste sea. Ver grafico 11.

GRAFICO 11.
Factores importantes que determi-

nan la compra de ropa infantil
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Fuente: Encuestas a compradores de

ropa infantil (padres de familia).

4. TIENE USTED PREFERENCIA POR ALGU-

NA MARCA DE ROPA INFANTIL?

La mayoria de las personas encuestadas
en el estudio contestd que NO. Esto se debe a
la gran cantidad de marcas existentes en el
mercado y a la variedad de productos en él.

Los consumidores al decidir la compra
no buscan marcas, sino que buscan que la ropa
comprada satisfaga sus espectativas y necesi-
dades que en ese momento se busca satisfacer.

La mayoria de los encuestados afirma-
ron que en el mercado nacional hay tanta ofer-
ta de ropa infantil que a ellos personalmente les
seria dificil preferir una es especial. Asi, el
consumidor prefiere ver lo que ofrece el mer-

cado y comparar antes de realizar la compra.
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Los que dijeron tener preferencia por al-
guna, afirmaron sin embargo, comprar muchas
otras marcas ofrecidas en el mercado. Ver gra-
fico 12.

GRAFICO 12.
Preferencia por marcas de ropa in-

fantil por parte de los consumidores
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Fuente: Encuesta a compradores de ro-

pa infantil (padres de familia).

5. POR CUAL MARCA TIENE USTED PREFE-

RENCIA?

En el caso de las personas que contesta-
ron tener preferencia por alguna marca de ropa
infantil, éstas se refirieron muchas veces a mas
de una marca de ropa.

Las preferidas o mas recordadas por los
consumidores fueron aquellas que satisficieron
las siguientes caracteristicas: Calidad en las te-
las y variedad en disefios. Las marcas sefiala-
das como preferidas por los consumdiores fue-
ron marcas extranjeras y nacionales, sin em-
bargo, la que mas fue mencionada fue la marca
Oshkosh, marca que es preferida por la calidad

de sus telas y confeccion.

Las marcas mas recordadas en general,
son las que mas publicidad o que mas puntos
de distribucion tienen. Las marcas mas nom-
bradas fueron Oshkosh, St. Jack’s e Intex.

Se nombraron las siguientes marcas se-

nalando también por qué la prefieren:

1. Oshkosh por calidad en la
confeccion.

2. St Jack’s por calidad en telas y

mayor disponibili
dad en comercios.

3. Intex variedad de estilos,
precio comodo y
disponibilidad.

4. Healtex calidad en telas

5. Buster Brown calidad y variedad de
disefios.

6. Levis calidad y prestigio

7. Bennetton calidad en confec
cion y originalidad

en sus disefios.

8. Crayola calidad en telas y
respaldo de garantia.
9. Carter’s calidad en telas
10. Pelutti, Picaros, Bambino, Q. silver
y Arabella variedad de estilos y
disponibilidad en el
comercio.

6. DONDE LE GUSTA COMPRAR ROPA PARA

SUS HIJOS?

La mayoria de los clientes (44.2%) no
tienen lugar de preferencia al buscar ropa in-
fantil. Visitan tanto centros comerciales como

areas de comercio en general.
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32% prefiere comprar en tiendas infan-
tiles ubicadas en el centro de la ciudad, sin em-
bargo, no tienen tampoco una tienda exclusiva
donde acuden.

Los centros comerciales son un lugar
apetecido por 21% de los encuestados ya que
ahi encuentran gran variedad de boutiques in-
fantiles a las que pueden ir sin caminar grandes
distancias.

Dado que la ropa es un producto suntua-
rio, a los consumidores les gusta saber qué
ofrecen otros locales en cuestion de ropa infan-
til y aunque tengan preferencia por algun lugar
en especial, siempre visitan otros para compa-

rar. Ver grafico 13.

GRAFICO 13.
Lugares preferidos para

compar ropa infantil

7. CUAL ES SU COMPRA PROMEDIO EN UNA
VISITA?

Casi la mitad de los encuentados
(49.5%) afirmo gastar mas de ¢10.000. 46.5%
dijo gastar entre ¢5.000 y ¢10.000.

A la hora de comprar ropa infantil, mu-
chos padres dijeron que la mayoria de las veces
compran las prendas que saben que le quedaran
bien a su hijo(a) y si esa prenda les gusta, se
compra.

Los consumidores dijeron que al ir a
comprar ropa para sus hijos deben llevar de
¢10.000 a ¢20.000, ya que muchas veces se
compran mas prendas de las estimadas. Ver

grafico 14.

GRAFICO 14.
Monto de compra de ropa infantil en

una séla visita
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8. ENTRE LA ROPA INFANTIL NACIONAL E

IMPORTADA. CUAL PREFIERE USTED? POR QUE?

La mayoria de las personas encuestadas
dijeron que no importa de donde provenga la
ropa, siempre y cuando encuentren las caracte-
risticas que ellos buscan. 18.5% dijeron prefe-
rir la ropa infantil importada porque la han
comprado desde mucho tiempo antes, sin em-
bargo, aceptaron que nacionalmente hay muy
buenos productos. 5.5% de los encuestados di-
jeron preferir la nacional, ya que ésta también
es de buena calidad en sus telas y la buscan
también para apoyar a la industria nacional.

Cada vez es menor la brecha entre las
marcas nacionales y extranjeras en cuanto a ca-
lidad se refiere. Las empresas nacionales se
han preocupado por competir igualmente y los
consumidores se han dado cuenta de ello. V er

grafico 15.

GRAFICO 15.
Preferencia entre ropa

infantil importada y la nacional
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Fuente: Encuestas a compradores de

ropa infantil (padres de familia).






CAPITULO VI

CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION
DEL MERCADO

Este apartado retne las conclusiones de la investiga-
cion, que se consideran las bases para la elaboracion
de las estrategias mercadoténicas de la empresa.
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REFERENTES AL PRODUCTO

1. La variedad en el producto atrae al

consumidor.

2. A los consumidores les gusta compa-

rar productos.

3. Las marcas de ropa mas recordadas
son las que estan mas accesibles al mercado o
las que cuentan con mas calidad en las telas y

en la confeccion, segin los consumidores.

4. La calidad en las telas (que no se
decolore y que éstas no se deformen al lavar-
las) influye mas en la decision de compra del
cliente que el precio, la moda o la marca de

la ropa.

REFERENTES AL PRECIO

1. Los consumidores no piden rebajas

en el precio del producto.

REFERENTES A LA DISTRIBUCION

1. Las boutiques buscan vender produc-
tos originales, de buena calidad en sus telas
(minimizando decoloracion y deformacion en
las prendas) y que tengan respaldo publicitario

preferiblemente.

2. No existe un lugar exclusivo de com-
pra para los consumidores al decidir buscar ro-

pa para sus hijos.

3. El lugar donde mas gastan los costa-

rricenses es en los centros comerciales.

REFERENTES A LAPROMOCION

1. El merchandising del producto den-
tro de la boutique es importante para atraer la

atencion del cliente.

2. La publicidad en revistas especializa-

das llega mas directamente al publico meta.

3. La publicidad de la competencia para

la ropa infantil nacional es casi nula.

REFERENTES AL MERCADO

1. El consumidor costarricense es tipica-

mente consumista.

2. El mercado de ropa infantil no se en-

cuentra saturado.

3. Las ventas de ropa infantil tienden a
aumentar ain cuando el niimero de hijos por

familia tiende a disminuir.

4. Las ventas estan relacionadas estre-
chamente con las actividades familiares duran-

te el afio, las vacaciones y la época escolar.

5. Al final de todos los afios las ventas
son excelentes debido a la cantidad de activida-
des en familia que se realizan durante esa épo-
ca, los pagos extraordinarios y el tiempo libre

de los padres.



Plan de Mercadeo 72 Reno

B. ANALISIS FODA DE RENO

Fortalezas

- Empresa pequeiia que puede adaptarse
facilmente a los cambios y exigencias
del mercado.

- Enfoque de la empresa hacia la

satisfaccion del cliente.

Debilidades

- No tiene experiencia dentro del
mercado.

- Recursos econémicos limitados.

- No controla la fabricacion del

producto.

Oportunidades

- Decreto nacional que anula el
impuesto selectivo de consumo de

vestuario.

- Las familas buscan ofrecer una mejor
calidad de vida para sus hijos. (salud,
vestuario, educacion, entre otros.)

- Las variedad de productos en el
mercado es siempre aceptada por
parte de los consumidores.

- Poca publicidad por parte de la
competencia.

- Distribucion a través de puntos de
venta ya establecidos que conocen el

mercado.
Amenazas
- Politicas econdmicas nacionales

inestables.

- Competencia constante.




CAPITULO VII

RECOMENDACIONES
Este capitulo indica las recomendaciones que se de-
ben tomar en cuenta al disenar el plan mercadologico.
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A. RECOMENDACIONES

1. AL PRODUCTO

a. Diseflar una identidad corporativa
para la empresa y la marca.

Esta contribuird a crear el posiciona-
miento que la empresa desea. Ademas, con una
imagen definida del producto en la mente de
los consumidores, RENO podra ser facilmente

reconocida y recordada.

2. AL PRECIO

a. Establecer los precios accesibles al
consumidor para lograr una introduccion mas
facil al mercado, y de esa manera, el producto

obtendra mas valor que los de la competencia.

b. Establecer un precio especial de
introducciodn a los clientes detallistas con el fin

de hacer mas atractiva su compra.

3.ALAPLAZA

a. Utilizar la distribucion selectiva.

Elegir los puntos de venta que mas be-
neficios le provea a la empresa, en cuanto a
imagen de la boutique, ubicacion de la tienda,
posibilidades de uso del merchandising y can-

tidad demandada de producto.

b. Concentrar el area de distribucion pa-
ra fortalecer la atencion a los clientes detallis-
tas y focalizar la publicidad de RENO.

4. A LA PROMOCION Y
COMUNICACION

a. Utilizar las relaciones publicas para
comunicarse con los clientes, proyectar una
imagen positiva de la empresa y ayudar al es-

fuerzo de ventas.

b. Utilizar la publicidad en el punto de
venta para formentar la imagen de la empresa e
informar a los clientes de la nueva marca en el

mercado.

c. Utilizar las promociones de ventas

para promover el consumo del producto.

d. Establecer contacto con potenciales
clientes detallistas a través del correo directo,
para informarles acerca de la existencia del

producto en el mercado.

e. Concentracién en la estrategia "del
tiron", para que, al motivar directamente a los
consumidores finales, éstos busquen el produc-

to.
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B. RECOMENDACIONES
ELIMINADAS

1. ESTABLECER UN PRECIO ESPECIAL DE
INTRODUCCION A LOS CLIENTES DETALLISTAS

CON EL FIN DE HACER MAS ATRACTIVA SU COM-

PRA.

Esta recomendacion se elimina porque:

a. Presentar un nuevo producto al mer-
cado con precio bajo y luego subir ese precio
desestabiliza la percepcion que los clientes de-
ben tener desde el principio. Ademas, si el pro-
ducto es superior a muchos y se establece un
precio de paridad con los de la competencia, no
habra problema con su adquisicion por parte de

los consumidores.

b. Ya que es un nuevo producto en bou-
tique, los administradores al comprar por pri-
mera vez siempre piden descuentos para ase-
gurar sus ganancias en caso de que el producto
no se venda. Si se diera un descuento adicional
la empresa estaria perdiendo utilidades innece-

sariamente.

2. ESTABLECER CONTACTO CON POTEN-
CIALES CLIENTES DETALLISTAS A TRAVES DEL
CORREO DIRECTO, PARA INFORMARLES ACERCA
DE LA EXISTENCIA DEL PRODUCTO EN EL. MER-

CADO.

Esta recomendacion se elimina porque:
a. Una de las fortalezas con la que cuen-
ta la empresa es que la gerencia trata directa-
mente con los clientes detallistas. La venta per-
sonal en este caso es de gran fuerza en las re-

laciones con los clientes. Una visita realizada

personalmente ya sea a un cliente actual o a un
cliente potencial es mucho mas gratificante y
fructifera que una presentacion escrita de un

producto.

b. Las caracteristicas totales de un pro-
ducto se aprecian mejor si el producto puede

verse, tocarse o probarse.
c. La venta del producto se podria

realizar mas rapidamente si se presenta de una

vez al cliente detallista.

3. CONCENTRACION EN LA ESTRATEGIA

"DEL TIRON", PARA QUE, AL MOTIVAR DIREC-

TAMENTE A LOS CONSUMIDORES FINALES,

ESTOS BUSQUEN EL PRODUCTO.

Esta recomendacion se elimina porque:
a. Esto supondria una fuerte campaia
publicitaria para motivar frecuentemente a los
consumidores a comprar el producto y la
empresa no cuenta con capital suficiente para

realizar esa actividad.

b. Es preferible motivar a los clientes
detallistas a través de una estrategia de empuje
para que ofrezcan o ensefien los productos en
la misma boutique, que es donde van a estar las
prendas. RENO ahorra en publicidad y se

respalda al esfuerzo de ventas de las boutiques.



CAPITULO VIII

PROPUESTA DEL PLAN DE
MERCADOTECNIA PARA RENO

Este capitulo propone el plan de mercadotecnia
necesario para lograr introducir la marca RENO efi-
cazmente.
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Después de seleccionar las recomenda-
ciones, a continuacion se describen las estrate-
gias propuestas a la empresa para lograr los ob-

jetivos buscados:

Lo primero que se defini6 fue una tacti-
ca mercadoldgica general para la empresa. Es-
to significa que se defini6 una guia general que
desarrollara las estrategias.

Esta guia se defini6 como la forma en
que la empresa puede aprovechar de la mejor
manera sus insumos humanos y materiales y
por ende la forma en que mas facilmente pue-
de explotar una ventaja competitiva.

Luego, las estrategias propuestas descri-
ben minuciosamente la manera en que se lleva-

rd a cabo la tactica elegida.

A. OBJETIVO DE LAS
ESTRATEGIAS

- Atraer clientes para que pruecben y
sigan comprando la marca RENO.

- Posicionar la marca en el mercado ha-
ciendo énfasis en la calidad e imagen del pro-
ducto.

- Aprovechar de la mejor manera posi-
ble el presupuesto designado a la publicidad y
comunicacién a través de la eleccion de un

plan de medios adecuado para el producto.

La meta a lograr de RENO es colocar su
producto fuertemente en las boutiques elegidas
por la gerencia y dar a conocer el producto y la
marca al mercado con una imagen de calidad y
buen disefio. Esto se pretende lograr en el pla-
zo de nueve meses, comenzando en Abril y ter-

minando en Diciembre.

B. LA TACTICA DE RENO

l a tactica general de RENO que
guiara a las estrategias de mercado

es: PENSAR EN PEQUENO.
Esto significa:

- Especializacion de la linea de

producto.

- Conocimiento profundo del mercado

al que se atiende.
- Actuar localmente.

- Planear a corto plazo.

La tactica general de RENO sera apro-
vechada para explotar los puntos fuertes de una
empresa pequefia y atacar las debilidades de la
competencia existente en el mercado, utilizan-
do una tactica que no pueda copiar la compe-

tencia facilmente.

C. ESTRATEGIAS DE RENO

Las estrategias elegidas pretenden defi-
nir claramente al mercado al cual sirve, realzar
la ventaja de la empresa, ser flexibles ante los
cambios del entorno y con perspectiva a largo
plazo.

La ventaja competitiva es: la especiali-
zacion del producto y de las actividades de la
empresa, y a través de los siguientes planes de

accion se quiere posicionar a la empresa dentro
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del mercado nacional con el objetivo de realzar

la ventaja diferencial de RENO sobre la com-

petencia existente.
Para lograr los objetivos de mercadotec-

nia, se propone a la empresa concentrarse en

las siguientes estrategias:

1. ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO

a. Creacion de una identidad

corporativa.

Creacion de una marca, que identifique
el producto con el mercado al cual se dirige
RENO y gre refuerce la idea de producto infan-
til.

Los consumidores ven la marca como
parte importante del producto y la eleccion de
una marca apropiada puede afiadirle valor a és-
te. Es necesario entonces disefiar una identidad
corporativa que posicione el producto en el
mercado respaldado por un nombre e imagen
de marca, de esta manera sera mas facil reco-

nocer y recordar el producto.

LOGOTIPO

RENO se identifica por componerse de
letras simplificadas. La tipografia usada se es-
cogi6 por llamar la atencion al ser letras redon-

deadas y anchas.

ISOTIPO

Uso de una ilustracion simplificada de
un reno, realzado con colores vivos.

Los colores amarillo y rojo llaman la
atencion hacia las formas donde ellos se en-
cuentran. Se utiliza otra vez la forma redonda

alrededor del dibujo con la intencion de atraer

la mirada hacia ¢l. Los colores llaman la aten-
cion por ser llamativos y son facilmente reco-

nocibles.

(Como quiere la empresa posicionar el
producto RENO?

- Un producto de calidad y a precio
competitivo (con valor para el
cliente).

- Como un producto especializado en
moda infantil.

- Como un producto con respaldo de

marca.

La marca disefiada ofrece entonces:

- Identificacion y posicionamiento al
producto.

- Capta la atencion del publico.

- Es facilmente recordable.

- Refleja la personalidad del producto.

- Tiene potencial para el crecimiento de
extensiones de linea.

- Es aceptable y protegible legalmente.

Utilizacién

La marca compuesta identificara el pro-
ducto en el mercado a través de las etiquetas, la
publicidad grafica en el punto de venta, publi-
cidad en medios masivos, tarjetas de presenta-

cion, papeleria, etc.

De esta manera, estas asociaciones de la
marca representaran lo que la marca respalda,
e implica indudablemente una promesa de va-

lor hecha por la compaiiia al mercado meta.
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2. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

a. Enfoque de expansion local

Trabajar el lanzamiento del producto lo-
calmente.

La empresa logrard concentrar las fuer-
zas de mercadotecnia hacia una sola direccion,
sin desperdiciar insumos necesarios para la
cosntruccion de la infraestructura necesaria pa-

ra dar el soporte a un negocio creciente.

La mercadotecnia concentrada también
es ideal ya que la empresa tiene recursos eco-
némicos limitados, y de esta manera puede
guiar las fuerzas de mercadotecnia mas direc-
tamente hacia los objetivos de la empresa.

Se define empezar a distribuir en cinco
puntos de venta, localizados en las ciudades de
San José y Cartago, eligiendo a los detallistas
de acuerdo a las caracteristicas establecidas an-

teriormente por la empresa.

b. Mercadotecnia concentrada por

medio de una distribucion selectiva.

Distribucion a través de tiendas detallis-
tas especialistas en ropa infantil.

Se quiere lograr una sélida posicion de
mercado en el segmento que se atiende, obte-
niendo un profundo conocimiento de sus nece-
sidades, junto con una buena reputacion; por lo
que se seleccionan aquellos detallistas que
ofrecen al mercado productos especializados y
en un ambiente de compra limpio, ordenado y

atractivo al cliente.

3. ESTRATEGIA DE PRECIO

a. Adopcion de objetivos de precio de
statu quo

La empresa tratara de mantener la pari-
dad de precios con los de la competencia, de
esta manera RENO se introduce al mercado
mas facilmente y ofrece productos de igual

precio con mayor valor para el consumidor.

4. ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y CO-

MUNICACION

El objetivo es originar reconocimiento
de la marca en el mercado y crear la imagen del

producto.

Esta estrategia se dividird en dos etapas:

- Primer trimestre de actividades: Se
quiere consolidar el producto primero en los
puntos de venta, ofreciendo a los detallistas
descuentos por pronto pago, y respaldo a sus
esfuerzos de venta, dirigiendo la publicidad so-
lamente a los clientes que visiten las boutiques.

En la publicidad grafica se resaltara la
marca la cual serd respaldada por imagenes in-

fantiles.

- Segundo trimestre de actividades: Pu-
blicidad masiva a través de la revista Nifos,
con el objetivo de dar a conocer al mercado la
existencia de RENO. Promociones de venta a
deatllistas, pasarela en eventos especiales y re-

laciones publicas.

Ya que la distribucién se hara en las ciu-
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dades de San José y Cartago, los medios utili-
zados para la publicidad de RENO seran elegi-
dos por tener un enfoque geografico. Le intere-
sa a la empresa enfocar su publicidad en el area
metropolitana, ya que las boutiques elegidas

estan accesibles para el area en cuestion.

Las revistas especializadas accesibles al
mercado meta de RENO son:

Revista Tambor

Revista Hablemos de Nifios

Revista Perfil

Se escoge la revista Hablemos de Nifios.
Esta publicidad sera para informar los puntos
de venta y las principales caracetristicas de
RENO. Esta publicidad esta dirigida al merca-
do que nos interesa, debido a que los padres
son sus lectores y los que deciden también la

compra de ropa para sus hijos.

a. Publicidad en revista especializada

Hablemos de Niiios

- Se selecciona de esa manera el
mercado geograficamente, ya que la
revista es vendida mayormente en el

area metropolitana.

- Al ser una revista especializada,

cuenta con credibilidad y prestigio.

- Se obtiene una cantidad considerable

de lectores "de paso".

La revista es de publicacion mensual, y
para atraer la atencién del consumidor justo an-
tes y durante la época de mayor venta, se con-

tratara publicidad de RENO para los meses de

Septiembre, Octubre, Noviembre y Diciembre
del presente afio 2001.

El mensaje dara a conocer el nuevo pro-
ducto en el mercado, resaltara los beneficios
del mismo y dard a conocer los lugares donde

éste puede ser adquirido por los consumidores.

b. Publicidad grafica en el
punto de venta

- Al colocarse el producto en las tiendas
detallistas, se realizard la distribucion de afi-
ches publicitarioss en las boutiques donde se
exponga el producto RENO, a través de ima-
genes infantiles respaldadas por la marca. De
esta manera los clientes que ingresen a la bou-
tique sabran de la existencia de la marca en el

lugar.

c. Relaciones piiblicas

Después de dar a conocer el producto a
los clientes detallistas y a los clientes finales,
se realizard un evento de pasarela justo antes
de la época navideia, para tener un mayor im-

pacto sobre el mercado.

A través de clubes de beneficencia
(Club Rotario) se lograra que la empresa se co-
nozca al mercado con una buena imagen y re-
putacion.

Desfiles de moda infantil pueden ayudar
a causas benéficas, ayudando a RENO a obte-
ner una imagen positiva a la vez que realiza su
publicidad.
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D. IMPACTO EN EL ENTORNO

Si la meta de la empresa es introducir
eficazmente la marca RENO en el mercado na-
cional y posicionarlo con una imagen positiva
dentro del mercado, la empresa pretende apro-

vechar las siguientes situaciones:

- El decreto nacional que anula el im-

puesto selectivo de consumo al vestuario.

- La posibilidad de financiamiento pro-

pio al inicio de las actividades.

- El mercado de la ropa infantil se man-

tiene estable y en crecimiento.

- Existencia de boutiques con interés en

distribuir nuevas marcas de ropa infantil.

Si bien es cierto hay factores que entor-
pecen el desarrollo de la industria nacional co-
mo las tasas de interés fluctuantes, hay oportu-
nidades de crecimiento si la empresa las apro-
vecha, como alianzas estratégicas con empre-
sas estadounidenses y la oportunidad de expor-

tar si los productos se demandan externamente.

Estas oportunidades en el entorno nacio-
nal le dan a la empresa estabilidad en cuanto a
proyecciones futuras de crecimiento, y ya que
no existen nacionalmente fuertes barreras de
entrada a futuros competidores, RENO aprove-

cha esa ventaja para sus inicios de actividades.

RENO a provecha sus fortalezas de em-
presa pequefla para estar mas cerca de sus
clientes, ya que la gerencia se encargara perso-

nalmente de realizar todo el proceso de comer-

cializacion. Esto le da la oportunidad de reac-
cionar mas rapidamente ante los cambios del
entorno y las desiciones tomadas son mas rea-
les y eficaces, ya que se tiene la informacion de

primera mano.

Una de las debilidades de la empresa es
que carece de experiencia en el negocio de fa-
bricacion y la produccion de ropa infantil, sin
embargo, la debilidad se minimiza al subcon-
tratar maquila y aprovechando boutiques ya es-
tablecidas nacionalmente para dar a conocer su
producto. De esta manera RENO se enfoca en
el proceso de comercializacion mientras
aprende y conoce como se manejan las activi-

dades anteriores de fabricacion.

Al ser una empresa que inicia, RENO
también decide distribuir en pocos puntos de
venta. Esto le ayuda a administrar mejor sus
recursos financieros limitados ya que elige el
financiamiento propio, lo que le quita a la ge-

rencia las preocupaciones de indole crediticio.

En conclusién, la empresa aprovecha
sus fortalezas y principalmente las oportunida-
des que le da el mercado para establecerse na-
cionalmente sin riesgos innecesarios, ya que
enfoca sus actividades y sus estrategias en una
sola direccion: posicionar la marca conociendo
y concentrandose en un s6lo nicho de mercado,
al cual dard a conocer su producto como un
producto infantil especializado y de excelente

calidad y disefio.






CAPITULO IX

PRESUPUESTO DEL PLAN DE
MERCADOTECNIA

Este capitulo presenta el desgloce del presupuesto
para llevar a cabo las soluciones estratégicas del pro-
yecto.
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El presupuesto designado para la realizacion de las estrategias de publicidad:

500 mil colones para el afio 2001.

Justificacion:
El presupuesto tiene por objeto:
- Ofrecer el apoyo necesario a la mezcla de mercadeo para dar a conocer el producto y po-

sicionarse de una forma positiva en la mente de los consumidores durante el presente afio 2001.

1. PUBLICIDAD EN REVISTA MonNTO % DEL PRESUPUESTO

HABLEMOS DE NINOS (EN ¢) TorAL

Publicacion a full color
de 2/9 de pagina. 84 500 ¢ mensuales*

4 meses de

publicidad 338 000 ¢

13% imp. 43 940 ¢

SUB TOTAL 381 940 ¢ 76 %

2. AFICHES PUBLICITARIOS

PARA LOS PUNTOS DE VENTA

Afiches

65cm x 91cm full color 11 900 ¢ c/u*
5 afiches para

boutiques 59 500 ¢

2 afiches para
eventos especiales 23 800 ¢
SUB TOTAL 83 300 ¢ 17 %

*INFORMACION SUMISTRADA POR:
MARJORIE COLOCHO, EJECUTIVA DE PUBLICIDAD DE LA REVISTA HABLEMOS DE NINOS.

ADRIAN SOLANO, DEPARTAMENTO DE DISENO GRAFICO. INDUSTRIAS INNOVA.
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3. EVENTOS ESPECIALES DE PASARELA PARA MONTO % DEL PRESUPUESTO
PRESENTACIONES DEL PRODUCTO. (EN ¢) _TorAL
Prendas rifadas a clientes
costo prendas 2500 ¢ c/u
2 prendas nifa 5 000 ¢
2 prendas nifio 5 000 ¢
SUB TOTAL 10 000 ¢ 2%
TOTAL 475 240 ¢ 95%
SALDO 24 760 ¢ 5%




CAPITULO X

MECANISMOS DE CONTROLY
EVALUACION

Este capitulo presenta los mecanismo de control y
evaluacion necesarios para saber si las estrategias de
mercadotecnia estdn obteniendo los resultados de-
seados.
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Las actividades de mercadotecnia empezaran a

realizarse a partir del mes de Abril.

A. CALENDARIO DE ACTIVIDADES:

1. ABRIL, MAYO, JUNIO, JULIO Y AGOSTO:

Se realizara la primera etapa, que consiste en
colocar el producto RENO en las boutiques y
utilizar en ellas el merchandising a través de
afiches publicitarios como respaldo a las ven-

tas de la marca.

2. SEPTIEMBRE, OCTUBRE, NOVIEMBRE Y DI-

CIEMBRE:

Se realizara la segunda etapa, donde empieza
la publicidad masiva a través de la revista Ha-
blemos de Niflos.

Publicidad dirigida a todo el mercado meta,
donde se informa de la existencia de RENO, se
exponen su principales cualidades y se identi-

fican los lugares de distribucion de la marca.

3. NOVIEMBRE

Realizacion de evento especial de pasarela a
través del Club Rotario, donde se invita a los
detallistas y mercado meta a conocer el pro-
ducto y donde se efectuaran rifas de prendas
RENO entre los asistentes.

B. MECANISMOS DE CONTROL Y EVA-
LUACION

La empresa, al ser una empresa pequefia fami-
liar, ha encargado a una sola persona de llevar

a cabo las diferentes etapas de mercadotecnia.
El control de la puesta en practica de las estra-

tegias de mercadotecnia se realizara de la si-

guiente manera:

1. PRIMERA ETAPA:

Responsable:

La gerencia

Mecanismo de control:

Visitas quincenales o mensuales a las bouti-
ques, con el fin de asegurarse de que la publi-
cidad de RENO esta ubicada adecuadamente.

Mecanismo de evaluacion:
Recompra por parte de la boutique de un nu-
mero mayor de prendas con respecto a la pri-

mera adquisicion.

Plazo: Cinco meses.

2. SEGUNDA ETAPA:

Responsable:

La gerencia

Mecanismo de control:

Reunion con los ejecutivos de ventas de la re-
vista, antes de la publicacion, con el objetivo
de determinar la ubicacion de la publicidad en

ella.
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Mecanismo de evaluacion:
Aumento en las ventas de la ropa en las bouti-

ques.

Plazo: Cuatro meses

3. EVENTO DE PASARELA

Responsable:

La gerencia

Mecanismo de control:
Realizacion personal del evento con el propo-

sito de asegurarse de que la imagen proyectada

durante el evento sea positiva y los atributos

del producto se exploten al maximo.

Mecanismo de evaluacion:

Aceptacion del producto por parte de nuevas
tiendas detallistas y aumento en las ventas del
producto colocado anteriormente en las bouti-

ques.

Plazo: Mes de Noviembre.
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ANEXO #2

1. Sorpresas

Ubicacion: Calle principal de San pedro de Montes de Oca. San José.

2. Danny’s

Ubicacion: Segundo piso del Mall San Pedro. San José.

3. Ilusiones

Ubicacion: De los Tribunales de Justicia, 175 metros norte. Cartago

4. Mundo infantil. Costado oeste de la Basilica de los Angeles. Cartago

Ubicacién:

5. Qui-moda

Ubicacidon: Avenida Central. San José

6. Pequefio Mundo.

Ubicacion: Los Yoses. San José

7. Pequenines

Ubicacion: Plaza del Sol. San José

8. Stars

Ubicacion: Primer piso del Mall San Pedro. San José

9. Kalta Kids

Ubicacion: Metrocentro. Cartago

10. Boutique en Tienda por departamentos de La Gloria

Ubicacion: Avenida Central y Curridabat. San José.
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ANEXO #3

La presente encuesta trata de establecer los gustos de los consumidores de ropa infantil con

el fin de determinar los factores que inciden en la compra de estos productos.

1. Cuantos hijos tiene usted con edades comprendidas entre los dos y ocho afos?

a. 1 hijo(a) b.2 a3 hijos_ c. mas de 3 hijos___

2. Cada cuanto tiempo compra usted ropa para su(s) hijo(s)?

a. Cada mes__ b.Cada3 a4 meses  c.Cada6bmesesal afio

3. Qué considera usted (en orden de prioridad) que es importante al escoger la ropa para
su(s) hijo(s)? Comience ubicando el nimero 1 en el factor de mas importancia para usted.

Ponga el #1 el en el mas importante.

a. Comodidad de la prenda__ d. Precio
b. Moda_ e. Calidad en telas
c. Marca f. Colores de las prendas

4. Tiene usted preferencia por alguna marca de ropa infantil?
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 6. Si No
Cual?

5. Por qué le gusta esa marca?
a. Calidad b. Estilos_ c. Precio d.Otro__
Explique

6. Donde le gusta comprar la ropa para su(s) hijo(s)?
a.Tiendas infantiles en el centro d la ciudad b. No tengo lugar definido

c. Tiendas infantiles en centros comerciales d. Otro__

7. Cudl es su compra promedio por visita?
a. Menos de ¢5.000 b. De 5.000 a ¢10.000
c. Mas de ¢10.000

8. Entre la ropa infantil importada y la nacional... Cudl prefiere usted?
Por qué?
a. Me es indiferente con tal de que cumpla con mis espectativas anteriores .

b.Yo prefiero la porque

jGracias!
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ANEXO #4
La siguiente encuesta se realiza con el fin de comprender cuales son las preferencias del
mercado de ropa infantil, la cantidad de clientes a quienes se atiende y como las boutiques pre-
sentan y dan a conocer sus productos a sus clientes finales.
1. Cudl es el nombre de la tienda?

2. Qué marcas ofrece a sus clientes?

3. Qué estilos o tipo de ropa se vende mas?

a. vestidos b. pantalones  c. Conjuntos _ d. Camisas _ e. Otro__

4. Qué se vende mas la ropa de nifio o nifia?

nifio( ) nifia( )

5. En qué época del afio vende més? En qué época del afio vende menos?

6. Cudl es la compra promedio (por visita) de un cliente?
a. Menos de 5 mil b. De Smila 10 mil c. Mas de 10 mil

7. Cuantos clientes potenciales visitan el local diariamente? (en promedio)
menos de 60 60a70 70a75 mas de 75

8. De qué forma atrae a sus clientes potenciales a su local?
a. Presentacion de la tienda b. Presentacion de vitrinas

¢. Anuncio de Promociones d. Publicidad
9. Cémo se han comportado las ventas de ropa infantil durante los ultimos 3 afios?

a. Han subido b. Han bajado

¢. Se han mantenido igual

jGracias!
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ANEXO #5
PROPUESTA DE MARCA
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ANEXO #6
Propuesta de publicidad grafica
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ANEXO #7

Propuesta de afiche
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