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RESUMEN

El proyecto de tesis tuvo como proposito disefiar herramientas que logren aumentar y fidelizar los
clientes de Sastre Xpress por medio de un plan promocional que contenga técnicas tradicionales y
novedosas usadas actualmente en el mercado por otra empresas. La investigacion fue realizada a
través de un enfoque mixto, de alcance descriptivo, corte transversal y no experimental. La
informacion obtenida a través de los instrumentos de investigacion muestran que la falta de
crecimiento de la empresa en los Gltimos afios se debe a una falta de promocion comercial, sus
clientes potenciales son hombres y mujeres que abarcan las edades de 25 a 36 afios de edad con un
nivel universitario, ingresos mayores de Lps. 16,000.00 mensuales quienes son altamente usuarios
de redes sociales. Muestra también que la empresa deberia expandir el tamafio de sus puntos de
venta para comodidad de sus consumidores. Concluyendo que la falta de crecimiento de la empresa
se debe a una inexistente promocion de la misma, se recomienda adoptar un plan de marketing que
logre la penetracion en el mercado mediante la promocién de los productos con los que ya cuenta
Sastre Xpress y que ademas de esto también se logre la captacion de clientes en nuevos segmentos

de mercado y fidelizacion de los consumidores nuevos y actuales.



Palabras claves: Consumidores potenciales, Marketing Relacional, Plan promocional, Publicidad,
Sastre Xpress.
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ABSTRACT

The main purpose of this project was to design the tools needed to increase the number of
customers for Sastre Xpress and to earn customer loyalty through a promotional plan that contains
traditional and innovative techniques currently used in the market by other companies. The research
was conducted using a mixed approach which was scope descriptive, cross-sectional and non-
experimental. The information obtained through lengthy research shows that the company’s lack
of growth in recent years is due to a lack of advertising or product exposure. Potential customers
for the company are university level men and women from ages 25 to 36 with a monthly income
higher than Lps.16,000.00 and who are active social network users. Research also shows that the
company should expand the size of their stores for consumer comfort. As a conclusion, the lack of
growth of the company is due to nonexistent promotion of their products and services. Having
stated this, it is recommended that Sastre Xpress adopt a marketing plan that achieves market
penetration by promoting their products, and, additionally, use the marketing plan as a means for
customer acquisition in new market segments while looking to earn customer loyalty in both old

and new consumers.
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CAPITULO L. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION
11.  INTRODUCCION

Durante muchos afios, el mercado de reparacion y modificacion de prendas de vestir
estuvo fuera del ojo publico y se manejaba de manera empirica, con costureras y sastres caseros
dedicandose a proporcionar este servicio. Este mercado ha logrado mantenerse a flote por
mucho tiempo pero, debido a la evolucion de gustos y preferencias de la clientela, la busqueda

de otras opciones para cubrir esta demanda se ha convertido en una necesidad.

En 2012 nace Sastre Xpress, una empresa dedicada a la modificacion y reparacion de
prendas de vestir. Se ubica en centros comerciales con el fin de brindar este servicio a las
personas que visitan dichos lugares y, al mismo tiempo, adquirir nuevos clientes de diversos
perfiles. Con el paso de los afios, Sastre Xpress ha logrado tener un mediano crecimiento,
progresando al punto que actualmente ofrecen, ademas de su servicio principal, servicio de
serigrafia a sus clientes. Al ver el potencial de este mercado, lo desatendido que se encontraba
y la posible demanda que este tenia, rapidamente surgieron competidores exigiendo su pedazo

de mercado.

Sastre Xpress no cuenta actualmente con una estrategia de marketing, no tiene

conocimiento de su mercado meta ni tampoco de la posicidn que tiene contra sus competidores.

Un plan de marketing es una herramienta utilizada para conocer la demanda de los
clientes y sus preferencias, para conocer a los competidores y para proponer una promocion

adecuada de los servicios que brinda una empresa.

Esta investigacion presenta un plan de marketing que pretende ajustarse a la situacion

econdmica y social en la que se encuentra actualmente Sastre Xpress.

12. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

El ritmo con el que se vive actualmente es tan acelerado que siempre se esta en busca de
solucionar problemas de manera méas practica. En muchas ocasiones se visitan tiendas de ropa
y se hacen compras de prendas que quizas necesiten ciertas modificaciones. Es aqui donde
radica el problema, especificamente, en salir del centro comercial sin poder llevar la prenda
vestir que se comprad lista para usarla. Afios atras la tnica opcidn con la que se contaba para la
reparacion y/o arreglos en las prendas de vestir era la cooperacidén de sastres o costureras

quienes se dedicaban a ofrecer este servicio en sus lugares de residencia.



Ir donde un sastre o costurera implica varios factores. Entre ellos destacan el tiempo
y costos de movilizacidn, seguridad en los barrios o colonias donde estos se encuentran siendo

de alto riesgo un gran porcentaje de ellos, entre otros.

Al ver esta problematica de lo complicado que es movilizarse donde un sastre o costurero
y de no tener una persona de confianza que realice los ajustes en las prendas se crea Sastre
Xpress en San Pedro Sula, Cortes en el afio 2012. Luego expande sus operaciones hacia
Tegucigalpa, M.D.C en 2013, la cual es la Gnica ciudad donde se encuentra operando, brindando

el servicio de reparacion, ajustes de prendas de vestir, confeccion de uniformes y bordados.

Sastre Xpress es una empresa que inicio sin experiencia en el &rea de marketing y
actualmente tiene planes de crecimiento y expansion. La importancia de conocer los gustos y
preferencias del consumidor y conocer a los competidores ha pasado desapercibida por esta

empresa por lo que es necesario formar dicha cultura y darles las bases en este aspecto.

La falta de conocimiento en marketing impide tener una ventaja competitiva para

diferenciarse de la competencia o brindarle un valor agregado al consumidor.

La mision de sastre Xpress es ofrecer servicios y productos personalizados y
especializados en reparacion, arreglos, trasformacién de prendas de vestir, uniformes y bordado
industrial, garantizando la calidad, un excelente servicio al cliente y rapidez en cada orden de

trabajo.

La vision de Sastre Xpress es convertirse para el 2018 en la primera cadena de arreglos y
bordados hondurefia con participacién en las principales ciudades ofreciendo el mejor servicio
y calidad a todos sus clientes.

Para poder ajustarse a laambicién de la empresa, se necesita realizar un plan de marketing
para conocer su mercado meta, la posicion ante sus competidores y la percepcion de sus

clientes.



1.3.  DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.3.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Sastre Xpress es una empresa sin conocimiento de la importancia del marketing para
ayudar al crecimiento de la empresa en el mercado de reparaciones y arreglos de prendas de
vestir, la empresa se ha visto afectada por unas ventas lineales en los ultimos afios y afectada

por el cierre de puntos de venta debido a una mala eleccion del mercado meta.

131.1. FORMULACION DEL PROBLEMA

No contar con un plan de marketing disminuye las posibilidades de que Sastre Xpress
pueda tener estrategias valiosas que conduzcan al éxito en el mercado que se desenvuelven,
Ademas podria reducir sus posibilidades de crecimiento, imposibilitando la mejora y
actualizacién continua. Es elemental fomentar una visién con la cual Sastre Xpress pueda

desarrollarse en el mercado con éxito a través de un profundo estudio del mismo.

1.3.2. PREGUNTAS DE INVESTIGACION:

o ¢ Cuales son las caracteristicas de los consumidores potenciales para Sastre Xpress?
o ¢Cuales son las necesidades de mayor demanda de los consumidores potenciales
para Sastre Xpress?

o ¢Cual es el canal de comunicacion mas adecuada para la empresa?

14. OBJETIVOS DEL PROYECTO
141. OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan de marketing para Sastre Xpress, identificando los consumidores
potenciales, sus caracteristicas y la demandad que generan, utilizando los canales de

comunicacion mas adecuados con el proposito de incrementar el nimero de clientes.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. ldentificar las caracteristicas de los consumidores potenciales para Sastre Xpress.
2. Descubrir el tipo de demandas que generan los consumidores potenciales.

3. Definir los canales de comunicacion méas adecuados para el plan de marketing.



15. HIPOTESIS Y/O VARIABLES DE LA INVESTIGACION
15.1. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

e Los consumidores potenciales para Sastre Xpress esta representado en méas de un
70% por el género masculino con edades entre 25 a 35 afios.

e La mayor demanda de los consumidores potenciales para Sastre Xpress es el
servicio de serigrafia.

e El canal de comunicacion de medios escritos es el mas adecuado y efectivo para

Sastre Xpress.

152. VARIABLES

e Variable Dependiente: Plan de Marketing
e Variable Independiente: Consumidores potenciales, Costos, Canales de

Comunicacion y Conveniencia.

16. JUSTIFICACION

Hoy en dia cualquier empresa sin importar su tamafio necesita un plan de marketing. Las
empresas pequerfias se enfocan en producir o distribuir el producto, con la finalidad de satisfacer
al consumidor y generar ganancias, sin embargo desconocen que el marketing es una
herramienta importante que les ayuda a conocer al consumidor y a la competencia que se dedica

al mismo rubro.

La falta de conocimiento del marketing no permite tener una ventaja competitiva, brindar
nuevos servicios, preferencia de marca, conocer los gustos del consumidor o descubrir un nuevo

mercado potencial.

Debido al crecimiento de la demanda y los competidores, se tiene la necesidad de
implementar una estrategia que aumente las ventas y genere una fidelizacién con el cliente, ya
que Sastre Xpress no cuenta actualmente con un plan de marketing a seguir para lograr estos

objetivos.

La planeacion y ejecucién de un plan de marketing es necesaria para el cumplimiento de
la vision y mision de la empresa como también de los objetivos de ventas y el éxito para

incursionar en el mercado.



Por lo que para nuestra investigacion nos hemos basado en algunas teorias de Augusto
Bernal et al (2010) que nos sugiere una:

Justificacion Préctica: Nos permitiré resolver la problematica actual de la empresa con la

aplicacion de las estrategias sugeridas para lograr los objetivos especificos.

Justificacion Metodoldgica: La propuesta de un plan de marketing para Sastre Xpress
busca la implementacion de métodos que permitan estructurar y crear de manera eficiente este
plan de marketing que se ajuste a las condiciones sociales y economicas en las que se presenta

actualmente la empresa.

1.7. DELIMITACION

La investigacion se realizara en el sector del casco urbano de la ciudad de Tegucigalpa,
Honduras. Dicha investigacion se llevara a cabo en el periodo comprendido entre Enero a Abril
2016.



CAPITULOIl. MARCO TEORICO

2.1.  ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Cuando una empresa conoce el entorno que le rodea puede detectar las oportunidades y
amenazas que el mercado le ofrece. Kotler, Armstrong, Martinez Gay, & Garza-Castillén Cantd
(2008) afirman que: "El entorno son las fuerzas y agentes ajenos al marketing, que influyen en
la capacidad que tiene la direccion de la empresa para desarrollar y mantener con éxito las

relaciones”. (pag. 4)

Existen factores que constituyen el macroentorno que son los aspectos que las
organizaciones no pueden controlar o influir como ser: los cambios demograficos, econdémicos,
sociales, politicos, legales tecnoldgicos, medio ambiente, comerciales, etc. El micro entorno es
donde la empresa si tiene influencia inmediata y posee un mayor control en algun cambio. Estos
son los proveedores, intermediarios, competidores, alianzas con instituciones comerciales.

Santesmases Mestre, Sanchez Guzman, & Valderrey Villar (2003, pag. 123).

El mercado actual de las sastrerias en Honduras esta decreciendo cada afio, segin un
diario local actualmente solo queda 150 o 200 sastrerias en la ciudad de San Pedro Sula y se
podria asegurar que un numero aproximado estarian operando en la ciudad de Tegucigalpa.
Estas microempresas estan cada vez realizando menos trabajos de confeccidn de prendas y
mayor volumen de reparaciones, han disminuido un 50% de sus ingresos en los ultimos afios
asegura Diario La Prensa en su publicacion: Sastrerias han reducido sus ingresos un 50 por
ciento (2013, p. 1).

El diario también asegura en su publicacion que “estos negocios se han visto afectado
por problemas financieros, econdmicos y sociales. La gente prefiere comprar ropa usada que
mandarla hacer” Sastrerias han reducido sus ingresos un 50 por ciento (2013, p. 1). En afios
anteriores se conocia de Noviembre a Enero como temporada alta para este rubro pero se afirma
que ahora ya no existe diferencia de temporada, muchas madres de familia prefieren la compra
un pantalén escolar que uno hecho a la medida, el cual por la crisis politica tendria un costo

mas elevado afectando asi el 70% de los ingresos a estos negocios.



Sastre Express comenzo en 2012 en la ciudad de San Pedro Sula, Cortes y luego en 2013
traslada sus operaciones a Tegucigalpa M.D.C., la empresa hasta el momento ha tenido como
mercado meta las personas que visitan los centros comerciales, dado que ahi es donde se

encuentran ubicados sus kioscos de servicio.

Debido a que en el ultimo afio Sastre Xpress no tuvo un aumento en sus ventas, la
empresa se ve en la necesidad de implementar estrategias que ayuden a la captacion de clientes
nuevos para incrementar sus ingresos. A mediados del 2015 se cerré uno de sus puntos de
ventas debido a la falta de demanda, por no estar ubicado de manera estratégica. Al no conocer
el entorno de sus puntos de ventas no ha sido facil detectar las oportunidades y amenazas que

dichos puntos pueden tener de acuerdo a su ubicacion.

Parte también de la problematica que ha tenido Sastre Xpress es la fecha de entrega de
los productos, especialmente con el servicio de serigrafia, la empresa cuenta solamente con una
maquina de serigrafia, debido a esto las fechas de entrega de estos trabajos son muy tardadas

creando descontento en los clientes.

Su Unica forma de promocion es mediante Facebook, el cual no recibe mantenimiento
constante, tampoco cuenta con una base de datos actualizada de sus clientes. Sin duda Sastre
Xpress ha desconocido por completo los agentes que lo rodean y que influyen en la capacidad
de la misma empresa para darles a sus clientes productos.

Microentorno Sastre Xpress

a. Proveedores: Cortitelas, IMASA, Comercial PAMELA, Industrias Vasquel,
Columbia Electronics, Comercial Primavera.
b. Distribuidores: No tiene.
c. Intermediarios: Instituciones con las que posee alianzas de servicio (Grupo
SIMAN)
d. Competidores: Costureros, Servicios de costura y sastreria tradicional
e. Instituciones que promueven y facilitan la actividad comercial: Honduras cuenta
con varias instituciones que fomentan el crecimiento comercial de las empresas
como ser:
e Secretaria de Industria y Comercio
e Cémara de comercio e industria de Tegucigalpa

e Fiscalia del consumidor.



Macroentorno Sastre Xpress

e Medio Ambiente: Restricciones de materias primas Yy recursos naturales,
Deterioro del medio ambiente, leyes de proteccion al medio ambiente.

e Factores tecnoldgicos: Innovacion en procesos de manufacturas, innovacion en
procesos de control.

e Factores econdémicos: Tasa de desempleo, Inflacion, Aumento del salario minimo,
Leyes de incremento a los impuestos sobre venta, Devaluacion de la moneda.

e Factores Socio-Culturales: Cambios de valores, mayor incursion de la mujer en el
trabajo, cambios de estilos de vida, Tendencias en la educacion, Delincuencia,
Cambios en expectativas.

e Factores Demogréficos: Movimientos poblaciones, Formacion de familias, Tasa
de natalidad y mortalidad.

o Factores Politico-Legales: Implementacion de nuevas leyes, Sistema politico.
Santesmases Mestre, Sanchez Guzman, & Valderrey Villar (2003, pag. 153)

Kotler (2006) afirma que "se necesita un sistema de informacion para llevar a cabo el
analisis de la planeacion, ejecucion y seguimiento”. (pag. 95) Santesmases Mestre et al. (2003)
asegura que “el estudio del entorno ha adquirido una importancia creciente en los ultimos afios,

especialmente en épocas de recesion econémica” (pag. 160)

En el pasado las empresas se mostraban de una forma reactiva al entorno y ahora lo hacen
de una proactiva buscando la mejor forma de adaptacién a los cambios que puedan surgir en

cualquiera de los factores, ya sean del macro o microentorno.

2.2. ¢(QUEES MARKETING?

El marketing es una ciencia que se define como: “El proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar el valor de sus clientes”. Kotler et al. (2008)

El marketing genera informacion valiosa para la empresa, ya que se obtiene
conocimientos de “...como se forman, estimulan, evalian y mantienen los intercambios que

implican una transaccion de valor.” (Rivera Camino & Garcillan Lopez Rua, 2012).



Kotler (2006) afirma que: “El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades
humanas y sociales. Una de las mejores y mas cortas definiciones de marketing es “satisfacer

las necesidades de manera rentable” (pag. 5).

La Asociacion Americana de Marketing (AMA) define el marketing como: “La actividad,
conjunto de practicas relevantes y procesos para crear, comunicar, liberar e intercambiar las

ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y para la sociedad en general”.

Por tanto, una empresa para lograr sus objetivos y llegar a tener éxito en el mercado debe
conocer las necesidades de sus clientes, de los socios, la sociedad y debe adaptarse para lograr
satisfacer los deseos de ellos de una manera que pueda aportar valor a la transaccion que se va

a realizar, de esta forma, crear vinculos que los hagan regresar.

22.1. IMPORTANCIA DEL MARKETING

Por medio del marketing vamos a poder conocer las necesidades de los clientes, que de
acuerdo a Kotler (2012): “Las necesidades de los clientes son la diferencia entre el estado real
del cliente y el estado ideal o deseado. Cada cliente buscara llenar sus necesidades de manera

diferente de acuerdo a sus gustos y preferencias.” (pag. 4)

Cuando las compafiias conocen las necesidades y deseos de sus clientes pueden crear
productos y servicios que satisfacen dichas necesidades, entregando en estos uno o0 mas

beneficios con el objetivo que el cliente regrese. Kotler, Armstrong, & Escalona Garcia, (2003)
Kotler (2012) afirma que:

La importancia mas amplia del marketing se extiende a la sociedad como un todo. El marketing
ha ayudado a introducir y obtener la aceptacion de nuevos productos que han hecho mas facil o
han enriquecido la vida de la gente. Puede inspirar mejoras en los productos existentes,
conforme los especialistas en marketing innovan y mejoran su posicién en el mercado. El
marketing exitoso crea demanda para los productos y servicios, lo que a su vez crea empleos.
Al contribuir al resultado final, el marketing exitoso también permite a las empresas participar
mas activamente en actividades socialmente responsables.

22.2. DELAS4PALAS4CDEL MARKETING
Asi como muchas teorias del pasado han evolucionado y se han adaptado a la era

moderna, igual sucedid con las teorias basicas del marketing que en sus inicios eran conocidas

como las 4 P del marketing propuesto por Jerome McCarthy, en 1960.

McCarthy creo un concepto del marketing mix centrado Unicamente en: Precio,

Promocion, Producto y Plaza. Estos serian los componentes de un plan de marketing para el
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lanzamiento de un producto nuevo. En los Gltimos afios estos componentes han cambiado su
enfoque y se habla de la evolucion de las 4 P hacia las 4 C del marketing. Ahora cuando se
habla de Precio se traduce a Costo, Promocién a Comunicacién, Plaza a Conveniencia y

Producto a Cliente.

Los mas recomendado hoy en dia antes de crear productos nuevos, es conocer donde hay
oportunidades de negocios rentables de acuerdo a las necesidades de las personas, de esta forma

se creara mayor demanda para nuestra empresa.
e De Producto a Cliente

La evolucion de los mercados a llevado a las empresas a cambiar sus modelos de negocios
“Antes se trataba de vender lo producido, hoy se trata de producir lo que se vende”. Marchand
(2007, p. 2)

Cliente es: “La persona que puede satisfacer una necesidad a través del servicio que
brinda X 0 Y empresa, y por esto es vital contar con la absoluta disposicién de complacerlo; es
decir, disefiar el servicio en la medida de lo posible, de acuerdo con sus necesidades: si se hace
mejor que la competencia, el cliente se va a sentir satisfecho con el servicio prestado y sera leal

a la empresa.” Hichos (2009, p. 7)

Conocer las caracteristicas del mercado meta es la mejor guia para la creacion de un
producto nuevo o de mejorar uno ya existente, este brinda las directrices de acuerdo a los gustos
y preferencias de las personas a quien desea dirigir. Y aunque dos personas tengan la misma
necesidad, esto no significa que van a satisfacerla de la misma manera, ejemplo: los estudiantes
Ay B tiene hambre, (la necesidad) pero el estudiante A desea comer una ensalada y el estudiante

B una jugosa hamburguesa (el deseo).

Afios atras los restaurantes de comida rapida solo contaban con un mend limitado y en la
actualidad han logrado ampliar e integrar en su menu opciones saludables y no perder
consumidores potenciales que estan en busca de mejorar sus dietas, ellos han comprendido las
necesidades y deseos de sus clientes de acuerdo a sus preferencias, costumbres y estilos de vida.
Hichos (2009)

De acuerdo a Marchand (2007) “El escenario donde la demanda era mayor que la oferta
y el enfoque era predominantemente manufacturero, termind. Los productos y las tecnologias

son "buenas o malas™ en funcion de la relevancia que les asigne el mercado.
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e De Precio a Costo

“El costo no debe estar por encima de las posibilidades de pago de los clientes; esto no
quiere decir que el costo del servicio/producto tiene que ser bajo, sino, que el cliente sienta que
pagd un precio justo por lo que ha recibido de acuerdo con sus expectativas.” Hichos (2009, p.
34)

El cliente no solo considera el factor dinero como parte del costo, también considera costo
el tiempo y esfuerzo para adquirir un producto. Muchas empresas disminuyen el costo en
esfuerzo y tiempo y le dan al cliente ese beneficio como valor agregado, ejemplo: las empresas
de compras por internet permite a los usuarios hacer todo tipo de compra desde la comodidad
de sus hogares, lugar donde también se les hara entrega de sus compras. Quizas el costo
monetario es mas elevado que si hubiera comprado en una tienda convencional pero el ahorro

de tiempo de salir de casa y el costo de movilizacién es lo que valora el cliente en ese momento.

El costo también puede estar influenciado por la expectativa que tenga el cliente sobre el
producto, si sus expectativas son muy altas y no recibe lo que su expectativa espera, el costo
del producto es alto, pero si sus expectativas son bajas y recibe més de lo que esperaba el costo
del producto seré bajo. (Hichos, 2009)

e De Plaza a Conveniencia

¢Qué buscan los clientes de las empresas?, ¢ Qué consideran que tiene mayor valor? Una
tienda puede tener productos exclusivos, de calidad reconocida, precios accesibles pero su
ubicacién es extraviada del casco de la ciudad, por lo que podria restarles interés a los clientes.

Las empresas deben de brindarles a los clientes la mejor expectativa ya que esta podria
ser crucial para el desarrollo de la compra. La ubicacion de un producto o servicio debe ser
factible para el consumidor que sea accesible y que no represente un alto costo de movilizacion.
Hichos (2009, pag. 34)

e De Promocion a Comunicacion
La comunicacion segun Manuel Calvelo Rios (2000):

Es algo mas que, y diferente de, enviar mensajes de un emisor a un supuesto receptor y establecer
un sistema de realimentacion que sélo permitira saber si los recibid”, pero no necesariamente si
los comprendid, si los comparte, si los rechaza, parcial o totalmente, si necesita modificarlos o si
requiere mensajes diferentes. (pag. 35 — 36).
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Es un error que las empresas pretendan llegar a los consumidores potenciales utilizando
unicamente los medios de comunicacion tradicional que funcionaron afos atras. La generacion
actual mantiene una relacién muy cercana con las redes sociales y son pioneros en el e-comerse.
Por lo que las estrategias de comunicacion deben ser mas dindmicas y agresivas sin dejar a un
lado a los consumidores tradicionales a los que llegares mediante las redes de comunicacion

tradicional.

El cambio de las vias de comunicacion entre las empresas y consumidores abrira

oportunidades de llegar a nuevos nichos de mercado.

2.2.3. DEFINICION DE PLAN DE MARKETING

Cada empresa marca objetivos que los acerque al cumplimiento de sus metas, estos
objetivos para lograrse deben de seguir ciertos pasos que van a ejecutarse de acuerdo a un plan
que puede ser a corto, mediano y/o largo plazo, todo de acuerdo a la ambicion que la empresa
tenga. “La planeacion es el proceso de anticipar hechos y determinar estrategias con el fin de

alcanzar los objetivos de las organizacion en un futuro determinado”. Lamb, Hair, & McDaniel

2006 (p. 39)

Mufiz Gonzéalez (2001) define el plan de marketing como “la herramienta basica de

gestion que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva”.

De acuerdo a Lamb et al. (2006): “La planeacion de marketing es la base de todas las
decisiones...topicos de lineas de productos, canales de distribucion, precios, forman parte del
plan de marketing”. Y se complementa con Gonzalez (2001) que afirma que el plan de
marketing “es un documento escrito que detalla todas las variables especificas del marketing,
estd dirigido a la consecucion de los objetivos, debe ser a corto plazo, sencillo y facil de
entender, practico y realista en cuanto a metas y como lograrlas, tener estrategias coherentes,

un presupuesto acorde a la situacion de la empresa”.

Hatton & Jockl (2000) afirma que “La planeacion es un método, una capacidad vital
basica que se emplea cuando se tiene muchas actividades que hacer y poco tiempo para
cumplirlas”. (pag.2) esta planeacion debe de contar con herramientas que se utilicen de manera
eficiente y técnicas para dar prioridades y tomar decisiones, fijar objetivos y controlar
actividades.
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La creacién de un plan de marketing debe estar vinculada con la mision y vision que
posee la empresa, no se puede disefiar estrategias exitosas que se encuentren fuera de los
lineamientos de la compaiiia. EI plan de marketing se divide en varias fases, todas igual de

importantes para disefiar propuestas que acerquen a la compafiia al cumplimiento de sus metas.

Este plan debe ser comunicado a todos los miembros de la organizacion ya que se van a
crear cambios en esta y el conocimiento del plan le da un compromiso a cada miembro de llevar

al cumplimiento de los objetivos y saber cuél es su papel dentro de la estrategia.

2.24. ETAPASDEL PLAN DE MARKETING

El plan de marketing no tiene un proceso estandar para la implementacion, ya que el
tamano de las organizaciones es diferente, el plan recopila informacion necesaria e importante
para conseguir que sea viable y practico. El plan de marketing no puede estar aislado de los

demas departamentos que conforman la organizacion. Lamb et al. (2006)

Es importante que esté ligado con los departamentos de finanzas, produccion, logistica
porque es necesario conocer cudles son las limitantes o &reas de desarrollo con que cuenta la
compafiia. De acuerdo a Monferrer Tirado (2013): “El plan de marketing debe definir una serie
de politicas de marketing que puedan implementarse y permitan alcanzar los objetivos

marcados por la organizacion, asi como su mision”. (pag. 33)

Monferrer Tirado (2013) asegura que el desarrollo del plan de marketing debera reunir

los siguientes componentes y responder las siguientes interrogantes:

¢Dénde estamos? Analisis de la situacion actual
¢Donde queremos llegar? Objetivos

¢Como llegaremos ahi? Estrategias

¢ Qué herramientas utilizaremos? Ejecucion

¢COmMo nos vamos a asegurar que se cumpla? Control

A. Analisis de la situacion

Es una fotografia general de como esta la empresa, haciendo la pregunta ¢(Ddnde
estamos?, establece la misidén de la empresa y hace un recuento del pasado y del presente,

tomando en consideracion los siguientes puntos:
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» Anélisis histérico:
Segun Mufiiz Gonzélez (2001):

Establece proyecciones de los hechos més significativos y de los que al examinar la evolucién
pasada y la proyeccion futura se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales como las ventas
de los dltimos afos, la tendencia de la tasa de expansion del mercado, cuota de participacion de
los productos, tendencia de los pedidos medios, niveles de rotacién de los productos,
comportamiento de los precios, etc., el concepto histérico se aplica al menos a los tres ultimos
afios.

« Analisis causal: Razones que expliquen los resultados obtenidos en el pasado.
« Analisis al comportamiento de la fuerza de ventas

« Estudio de mercado: Participacion de la organizacion en la industria, como se encuentra

en comparacion a la competencia.
+ Anélisis FODA
B. Determinacién de objetivos

Ayuda a establecer lo que se pretende lograr con el plan y define los aspectos que se
desean estudiar, el objetivo representa la solucion deseada de un problema y explora las areas
de oportunidad que tiene la empresa. “Un objetivo de marketing es una declaracion de lo que

se lograra mediante actividades de marketing”. (Lamb et al., 2006, p. 42)
Los objetivos deben ser:
* Realistas, que se puedan alcanzar.
» Mesurables
» Especificos
« Consensuados, que estén acordes a las politicas de la empresa
* Flexibles, adaptados a las necesidades del momento.
C. Elaboracién de estrategias

Monferrer Tirado (2013) afirma:

La seleccion de la estrategia de marketing supone la definicion de la manera de alcanzar los
objetivos de marketing establecidos. Esta decision comportara la implementacion de un
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conjunto de acciones (las 4 P) que la hagan posible en un horizonte temporal y un presupuesto
concreto.

Las estrategias sirven para posicionarse en el mercado y la competencia, con la finalidad
de alcanzar la mayor rentabilidad y los objetivos previstos. Toma como base las fortalezas,

debilidades, amenazas y oportunidades que existen en el mercado.

En este proceso se ha sefialado los distintos tipos de estrategias que puede utilizar la

empresa, dependiendo de los objetivos que se esperan alcanzar.
El proceso para elegir la mejor estrategia son:
« Definicion del grupo objetivo
« Planteamiento general y objetivos especificos
« Asignacion del presupuesto
« Valoracién global del plan
* Designacidn del responsable que estara a cargo

Si se desea fortalecer la estrategia se debe realizar un plan de accion para alcanzar los
objetivos propuestos, se puede afirmar que los objetivos del marketing es el punto de llegada.
La estrategia es el camino a seguir para alcanzar los objetivos y las tacticas son los pasos que
hay que dar para recorrer el camino. Mufiiz Gonzélez (2001)

Acciones que se pueden poner marcha de acuerdo a Monferrer Tirado (2013, p. 44):
« Estrategias de penetracién: Crecimiento con productos ya existentes.
« Estrategias de mercado: Comercializacion de productos actuales en nuevos mercados.

« Estrategias de desarrollo de producto: Crecimiento por medio de productos nuevos o

reformulacion de los existentes.
C. Ejecucién

Una vez ya seleccionada la estrategia de marketing méas apropiada para el modelo de
negocio de nuestra empresa, es necesario tener un plan para la ejecucion exitosa del mismo.
Segun Monferrer Tirado (2013) debe ser:
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e Una programacion temporal y espacial de las diferentes acciones del plan de

marketing que se van a realizar.
e Una asignacion de los recursos implicados y necesarios para cada accion
(humanos, materiales, econémicos).

D. Métodos de control

En esta etapa se analiza el grado de cumplimiento de los objetivos segun las estrategias y
las tacticas definidas, en el mismo se detectan los fallos que van surgiendo para aplicar las

soluciones y medidas correctivas.
Puntos para evaluar las posibles desviaciones:
* Resultado de ventas
* Rentabilidad de las ventas
* Posicionamiento
« Control de actividad de los vendedores

» Resultado de las campafias de comunicacion

ANALISIS DE SITUACION

T ——— R e — SELECCION PUBLICO
OBJETIVO
Mercado Marketing Analisis del entorno
Competencia Produccion ] Estimacion de la demanda
Sector Finanzas Segmentacion
Entorno Organizacion Posicionamiento
Otros

y

FORMULACION DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

I Establecimiento de objetivos comerciales

CONTROL Seleccién de la estrategia

Analisis de desviaciones ly
Acciones correctoras IMPLEMENTACION

‘[ Acciones y programas de marketing mix
Planificacién temporal

Presupuesto

Figura 1. Resumen de las etapas del Plan de Marketing
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23. MARKETING RELACIONAL

Entre las nuevas tendencias del marketing, estd el marketing relacional. Las empresas y

organizaciones necesitan tener un acercamiento con sus clientes, esto les ayudara a mejorar el

servicio que puedan prestar a los mismos. Ya no solo es necesario identificar y conocer las

necesidades y deseos que los consumidores tengan, escucharlos y darles un trato personalizado

creara un lazo entre el consumidor y la empresa, haciendo que el cliente regrese una vez mas.

El objetivo del marketing relacional segun Calvo Fernandez & Reinares Lara es:

Convertir el actual monologo existente entre las marcas y los consumidores en un
didlogo, en el que ambas partes se benefician del intercambio de informacion,
convirtiendo lo que antes era una transaccion en una relacion. De esta manera, la
empresa y sus consumidores colaboran en la busqueda de un beneficio mutuo. (pag. 29)

Reinares Lara, Ponzoa Casado, & {lvarez (2004) muestran definiciones de varios autores

que se presentan a continuacion:

Tabla 1. Definicion del marketing de relaciones

AUTOR

DEFINICION

Berry (1983)

Consiste en atraer, mantener y realzar las relaciones con los clientes.

Jackson (1985)

Marketing orientado a preservar fuertemente y alargar las relaciones con

los integrantes de la relacion.

Gronroos (1990)

Consiste en establecer, mantener, realzar y negociar relaciones con el
cliente (a menudo, pero no necesariamente siempre a largo plazo), de tal
modo que los objetivos de las partes involucradas se consigan. Esto se

logra a través de un intercambio mutuo y del cumplimiento de promesas.

Berry y Parasuraman
(1991)

El marketing de relaciones supone atraer, desarrollar y retener las

relaciones con los clientes.

Shani y  Chalasani
(1992)

Es un esfuerzo integrado para identificar, mantener y construir una red
con consumidores individuales y fortalecer continuamente la red para el
beneficio mutuo de ambas partes a través de contactos interactivos,

individualizados y de valor afiadido durante un periodo de tiempo.

Fuente: (Reinares Lara et al., 2004a, p. 10)
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Es una aproximacion centrada en el cliente donde una empresa busca
Evans y Lanski (1994) | relaciones empresariales a largo plazo con los clientes actuales y
potenciales.

Shet y  Oarvatiyar Es las comprension, explicacion y gestion de las relaciones de

(1994) colaboracién de los negocios entre proveedores y clientes.

Es el negocio de atraer y realzar las relaciones a largo plazo con los

Clark y Payne (1995) clientes

Esta basado en interacciones regulares y continuadas a lo largo del

Price y Arnould (1999) tiempo, incluyendo algiin modo de mutua dependencia.

De acuerdo a las definiciones anteriores se puede afirmar que los objetivos del marketing
relacional estrechan los lazos empresa — clientes a largo plazo, crea interaccion directa e integral
que genera valor en el consumidor y que puede fidelizar el consumidor actual y atraer

consumidores nuevos.

Reinares Lara et al. (2004) menciona varios elementos que favorecen al desarrollo del

marketing relacional, entre ellos se encuentran:

e Nuevos modelos de gestion empresarial

e Desarrollo de tecnologia que permite el procesamiento y andlisis de altos
volumenes de informacion.

e Disminucion de la capacidad de la marca para retener consumidores.

e Cambios en los patrones de conducta de los consumidores.

e Diferencias entre los tipos de consumidores.

23.1. FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

De acuerdo a las diversas definiciones de marketing relacional es mas costoso para una
empresa generar estrategias para captacion de clientes nuevos que la fidelizacion de los
actuales, Chiesa de Negri (2009) afirma que: “La fidelizacion reduce drasticamente la
mortalidad de clientes y, con ello, las necesidades de inversiones en captacion de nuevos

clientes que repongan los perdidos”. (pag. 2)

Este es un pilar del marketing relacional y puede lograrse gracias a todas las nuevas
tecnologias que permiten crear relacion con los clientes, se debe de orientar el marketing a la
satisfaccion a largo plazo y de esta manera crear una lealtad y a la vez una ventaja competitiva.
Cobo Quesada & Gonzalez Ruiz (2007, pag.12)
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Aunque esta herramienta es muy eficaz para la fidelizacion de clientes no puede ser

utilizada con todos los clientes, la empresa debe de analizar su cartera de clientes e identificar

en cuales aplicar dicha herramienta, centrarse en los consumidores de alto valor para la empresa,

los que ya conocen y han usado los servicios y productos que se ofrecen .Calvo Fernandez &

Reinares Lara, s. f. (p. 16)

Como muestra el siguiente gréfico:

HACIA LA RELACION AVANZADA CON LOS CLIENTES

Escenarlo
. deseado
Necesldad F
del cliente Gestlon de las Gostlon
relaclonas por avanzada de
marketing Ias relaclones
directo
¢ ¢
-4
[~ [
F
Plan de Distribucion y
marketing * comunicacion
transacclonal muilticanal
Venta
.
or
Monocanal f Muiticanal /
unidireccional bidireccional

Fuente: Reinares y Ponzoa (2002).

Figura 2. Fidelizacion de los clientes.

Se debe individualizar los clientes, identificar y cualificar los actuales y potenciales de

esta forma la empresa no genera gastos, adaptar los programas de marketing, integrar

comunicacion efectiva y gestionar relacion y asi mejorar su valor para la empresa. Calvo

Fernandez & Reinares Lara, s. f (pag. 30).

Chiesa de Negri (2009) asegura que la fidelizacion de los clientes tiene varios beneficios

para la empresa como ser:

Incremento en el nimero de unidades vendidas a cada cliente.

Incremento de los margenes (por la reduccion de la sensibilidad al precio y a la
competencia).

Disminucion de los costos comerciales de captacion de clientes nuevos.
Incremento de ventas cruzadas.

Incremento de la captacion de clientes (por referencias positivas de clientes

actuales).

Un punto clave en la fidelizacion de los clientes es que esto no se logra mediante constantes

sorteos, promociones y descuentos. Si puede apoyarse en estos elementos pero seria un error
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tomarlos como pilar en el proceso de fidelizacidn, la empresa no debe de perder el concepto de
la creacion de valor para el cliente mediante “excelencia en el servicio, desarrollo de una
relacién estable con los clientes y personalizacion del producto en funcion de la demanda de

los consumidores”. Calvo Fernadndez & Reinares Lara, s. f. (pag. 31).

La fidelizacion del cliente se puede efectuar mediante varias herramientas la calidad del
servicio, atencion al cliente, gestion de quejas y reclamos son elementos importantes como a su
vez las relaciones publicas y la venta personal. Cobo Quesada & Gonzalez Ruiz (2007, pag.
21).

2.3.2. SATISFACCION DE LOS EMPLEADOS

Una empresa no solamente debe cuidar y fidelizar a sus clientes, también debe generar
valor para sus empleados, existe un grado de correlacion entre un cliente satisfecho y un
empleado satisfecho “si cuidamos nuestro personal, el seguramente cuidard de nuestros
clientes”. Chiesa de Negri (2009, pag. 21).

Un empleado satisfecho es un empleado fiel y genera satisfaccion en los clientes, un
cliente satisfecho, es un cliente fiel. Esto crea cimientos solidos para el establecimiento y
desarrollo de programas de marketing relacional.

De acuerdo a Chiesa de Negri (2009) las claves de la motivacién para los empleados son:
. Una inteligente y profesional politica de seleccion.

. Una buena politica de formacion y reciclaje.

. Funciones claras y bien definidas.

. Objetivos transparentes, “pactados” y alcanzables.

. Una supervision activa (coaching) y no represiva.

. Una evaluacion periddica efectuada con objetividad y criterio.

. Una buena politica de comunicacion, tanto formal como informal.

. Una politica de remuneracion estimulante.

© 0O N o o B~ W DN P

. Buenos planes de carrera a los cuales se puede acceder por méritos profesionales.

10. Otras formas de motivacion.
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2.3.3. DIFERENCIAS ENTRE EL MARKETING TRANSACCIONAL Y MARKETING

RELACIONAL

Ya se ha mencionado sobre la evolucion de los mercados y del mismo modo debe

evolucionar el marketing que realiza en las empresas, con la finalidad de crear mayor ganancias

y menores costos. Existen definiciones que mencionan que el marketing es simplemente una

transaccion entre la empresa y el consumidor, cuando ahora se conoce que va mas alla de un

intercambio de bienes o servicios.

De acuerdo a Reinares Lara et al. (2004) “El salto de lo transaccional a lo relacional no

presupone que en lo transaccional no exista un minimo de relacién y, por el contrario, que en

lo relacional no existan transacciones” (pag. 40).

Tabla 2

Tabla 2. Diferencias entre marketing de transacciones y marketing relacional

MARKETING DE TRANSACCIONES

MARKETING RELACIONAL

Perspectiva temporal corta.

Perspectiva temporal larga.

Meta: conseguir clientes. Obtener beneficios a corto

plazo.

Meta: mantener y fidelizar clientes por encima de conseguir

otros nuevos. Generar beneficios a largo plazo.

Busqueda de transacciones puntuales

Desarrollo y mantenimiento de una relacion continuada con

valor para las partes.

Escaso o nulo contacto con el cliente.

Contacto directo con el cliente.

Su marco de actuacion es la empresa.

Su marco de actuacion es la red (es mas una consecuencia).

Escasa presencia e importancia del compromiso hacia los

clientes.

Alto nivel de compromiso hacia la relacién con los clientes.

Filosofia de rivalidad y conflicto con proveedores,

competidores y distribuidores.

Filosofia de cooperacion mutua entre organizaciones.

La funcion de marketing se desarrolla de un

departamento.

La funcion de marketing se desarrolla por toda la

organizacion.

Poco énfasis en servicio al cliente.

Gran énfasis en servicio al cliente.

2.34. BASESDE DATOS

Reinares Lara, Ponzoa Casado, & tlvarez (2004) Define el marketing de base de datos

como “el uso estratégico de una base de datos para conseguir y analizar informacion de los
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consumidores, la cual se va a emplear en la planificacion, implementacién y control de
estrategias de marketing”. (pag. 235)

Kotler & Armstrong (1999) afirma que “una base de datos es una coleccion organizada
de datos amplios acerca de clientes o prospectos individuales; incluye: datos geogréaficos,
demograficos, psicogréficos y de comportamiento” (pag.559).

Este tipo de marketing posee diversas aplicaciones: segmentacion de mercado, seleccion
de publico objetivo, medicion de acciones, mantener relaciones a largo plazo, adaptar los
productos y servicios, etc. Este instrumento es basico para la planificacion de las estrategias de
marketing y no la empresa no solamente puede poseer bases de datos de sus clientes, también
puede llevar un control de base de datos de sus proveedores, productos, distribuidores.

Las bases de datos en las empresas segin Reinares Lara et al. (2004) obedecen las
siguientes causas estructurales:

e Necesidad de realizar mediciones precisas acerca de los resultados obtenidos en los
planes de marketing.

e Creacion de vinculos entre departamentos tradicionalmente poco compatibles como
marketing y ventas.

e Laempresa seria capaz de identificar consumidores adecuados, y de esta forma ofrecer
productos y servicios en el justo momento.

e Facilita acciones de retencion, lealtad y fidelizacion con los consumidores.

e Posibilita acciones de one to one. (pag. 235)

A continuacion se muestra un cuadro con la informacion que deberia contener la base de

datos béasica de una empresa:

Tabla 3. Base de Datos tipo de consumidores actuales

BASE DE DATOS TIPO DE CONSUMIDORES ACTUALES

Datos de identificacion basicos:

Cddigo de identificacion

Nombre

Teléfono

Datos de ubicacion fisica

Perfil Sociodemografico
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Datos sobre estructura familiar.

Edad y fecha de nacimiento

Categorizacion de lugar de residencia segin geomarketing

Estimacion de la clase social y nivel de ingresos

Nivel de estudios

Datos sobre perfil profesional.

Datos psicograficos

categorizacion segun estilo de vida

habitos de ocio relevantes

Destinos turisticos

Datos relevantes del comportamiento de compra

Categorizacion de los productos y servicios comprados.

Antigiiedad de la primera compra e historial de compras.

Frecuencia de compras realizadas.

Aspectos econémicos del historial de compra: suma total desde la

primera compra, media del gasto, beneficio por compra (si ha recibido)

Datos relevantes del comportamiento posterior a la compra

Productos devueltos

Motivos de devolucion

indice de satisfaccion

Informacion relativa a aspectos financieros

Método de pago empleado

Entidad bancaria utilizada

Historial de comunicacién post venta

Medios y canales utilizados por el consumidor para contactar a la

compafiia

Clasificacion de informacion obtenida
Fuente: Reinares Lara et al. (2004 pag. 240)

24.  MARKETING DE EXPERIENCIAS

Un blog de internet llamado marketing Point de Peru afirma que “Si mi producto es
caro, es mejor que te venda una emocion ademas de la prenda...todo tiene que estd

preparado para esto”. El mensaje del blog es claro, la expectativas de los clientes son cada
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vez mas altas y el precio de un producto ya no esta basado Unicamente en el producto per
se, un cliente puede percibir un producto de un precio accesible cuando encuentra que ha
recibido mas por lo que ha pagado.

¢ Qué es recibir mas por lo que se paga?, Un café con buena musica ambiental, sillas y
mesas comodas, decoracion de buen gusto, buena conexion de wifi, atencidn cinco estrellas,
tono de luz adecuado, un conjunto de sensaciones que despiertan experiencias agradables
para el cliente que al momento de cancelar no solo paga por el consumo de su taza de café
si no por todos los servicios que recibid. Un cliente satisfecho que recibié méas de lo que
esperaba o recibid lo minimo que esperaba de acuerdo al precio del producto.

De acuerdo a Carbone (2004) sobre el marketing de experiencias: “La novedad radica
en disefiar apropdsito experiencias ensartando pistas de forma sistematica para afiadir valor
al producto o servicio que fabricamos” (pag. 7). El autor insiste en que el marketing de
experiencias para crearse debe contar de cinco fases para logre resultados satisfactorios:
alinear recursos y organizacion, introducir al personal en sus papeles, desplegar el disefio
enmarcando las pistas, y la actuacion.

Alfaro, Velilla, Brunetta, & Molina (s. f.,) afirma que “ofrecer calidad ya no es

suficiente” (pag. 13).

25.  BENCHMARKETING
Segun Morales (2009) es el proceso continuo de medir productos, servicios y practicas
contra los competidores méas duros o aquellas compafiias reconocidas como lideres en la

industria. (pag. 4).

251. 2.5.1PROCESO DE BENCHMARKING

De acuerdo a (Morales (2009) el proceso consiste de cinco fases:

1. Fase De Planeacién: Planea las investigaciones de benchmarking.
Es importante el documentar los procesos del negocio y ver los sistemas de evaluacion
de desempefio, ya que las variables que estos miden puede representar las variables importantes

del negocio a las cuales se les debe aplicar el estudio de benchmarking.
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2. ldentificar compafiias comparables.
Se deben de buscar las empresas con las mejores practicas para poder comprarse con ellas,
estar en busca del mejor competidor, ademas que en esta fase es necesario definir queé tipo de

benchmarking se va a aplicar, si es de manera interno, competitivo, funcional o genérico.

3. Determinar el método para recopilacion de datos y recopilar datos.
La informacion puede obtenerse mediante manera interna, dominio publico,

investigaciones, entrevistas, visitas, encuestas, etc.

4. Determinar la brecha de desempefio actual.

En esta fase se realiza la comparacion entre las operaciones actuales de la empresa y la
brecha que existe con la cual se esta realizando el benchmarking. Morales (2009) afirma que
existen tres posibles resultados:

e Brecha negativa: Las practicas externas son mejores.
e Operaciones en paridad: No hay diferencia en las practicas.

e Brecha positiva: Las précticas internas son mejores.

5. Proyectar los niveles de desempefio futuros.
Una vez que se ha definido la brecha de desempefio se procede a establecer el plan de
accion para la mejora del desempefio empresarial y lograr situarse en la posicion deseada en el

mercado. (pag. 12)

2.6. MERCHANDISING
Si bien es cierto que no se vende lo que no se promociona, lo que se promociona para ser
vendido debe tener una buena imagen, el mercadologo debe recordar que la primera imagen es

lo que cuenta, esto aplica también a los bienes y servicios que la empresa ofrece a los clientes.

De acuerdo a Mufiiz Gonzélez (2001) el merchandising se define como:

El conjunto de técnicas que se aplican en el punto de venta para motivar el acto de compra de
la manera més rentable, tanto para el fabricante como para el distribuidor, satisfaciendo al
mismo tiempo las necesidades del consumidor. Estéa totalmente comprobada la influencia que
tiene en la venta que el producto esté colocado en uno u otro espacio. Si el producto no esta
colocado en el lugar correcto decrece notablemente su ratio de ventas. Este hecho ha obligado
a potenciar la figura del trade marketing, figura que tiene un gran protagonismo dentro de la
distribucion.
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El merchandising busca la optimizacion del manejo de productos escogiendo las ubicaciones
adecuadas en funcion de variables como: lugar, cantidad, tiempo, forma, por un lado, y
escaparates, mostradores y lineales, y la arquitectura interior, por otro; y la agrupacion de
productos «iman», productos «complementarios», de compra premeditada y por impulso. Se
puede diferenciar entre dos tipos de merchandising: el permanente y el temporal (p. 131).

No solo es importante mencionar lo importante que es la colocacion del producto en el
punto de venta, también la promocion que va a realizar, a esto se le llama PLV (Publicidad en
el lugar de venta), la cual no solo se basa en las pantallas publicitarias, anuncios, stands, etc. Si
no que también en las actividades en el mismo punto de venta que van atraer los clientes, crear
experiencias satisfactorias que haran que regrese.

No se puede divorciar el concepto de que todos los clientes son diferentes y lo que puede
ser atractivo para unos, puede ser molesto para otros. Por eso al momento de escoger estas PLV
0 acciones en el punto de venta la empresa debe considerar los diferentes tipos de clientes que

posee Yy generar experiencias positivas al mayor namero de clientes.

26.1. EL MERCHANDISING COMO TECNICA DE MARKETING

Mufiz Gonzélez (2001) p. 132) Afirma que el merchandising le brinda varios beneficios

a las empresas desde el punto de la estrategia de marketing. Entre ellos se encuentran:

o Cambio del concepto de «despachar» productos por «venders.

e Reduccion del tiempo de compra.

e Conversién de zonas frias en lugares con vida.

« Potenciacion de la rotacion de productos.

« Sustitucion de la presencia «pasiva» por una presencia «activa.

o Aprovechamiento al maximo del punto de venta, debido a los siguientes aspectos: el
pro- ducto sale al encuentro del comprador, el comprador se encuentra a gusto en el
punto de venta, el ambiente, la comodidad al coger los productos, la decoracion del
punto de venta, el «servicio» en general que recibe, los colores, la musica, etc.

« Potencia los «productos iman» del punto de venta (aquellos que por sus caracteristicas
peculiares tienen dificil rotacién, pero que nos interesa su venta).

e Creacidn y coordinacion de una adecuada comunicacion integral en el punto de venta.
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Los supermercados son ejemplos claros del merchandising, los productos de mayor
rotacion estan a la altura de los ojos, todo estd colocado de manera estratégica, incluso los
productos que se encuentran en la caja, las decoraciones que se colocan de acuerdo a las
estaciones y celebraciones del afio (cerca del verano promocionan con mas fuerza los productos
de “playa” y decoran con palmeras y soles) creando asi empatia con el consumidor. Cada
producto en los supermercados estd colocado en base a una estrategia basada en el

merchandising.

2.6.2. TIPOS DE COMPRA
La empresa conoce las necesidades del cliente, los deseos, sabe que no todos son iguales
y ha recopilado mucha informacidn que va a ser de utilidad para aumentar sus ganancias, ahora
es el momento de conocer ¢Por qué compra? Y se debe de tener claro que no siempre es por
“cubrir una necesidad”.
Existen varias razones por las cuales una persona puede realizar una compra, Mufiiz

Gonzalez (2001)p. 133) las clasifica de la siguiente manera:

1. Compras racionales (o previstas) 42 %:

e Realizadas (20 %): Son compras programadas, el consumidor sabe que producto va a
comprar y que marca.

e Necesarias (17 %): El consumidor sabe que va a comprar pero desconoce la marca, este
consumidor busca las ofertas.

e Modificadas (5 %): Son las compradas por producto pero modificada la marca.

2. Compras irracionales (o impulsivas) 58 %:

e Planificadas (12 %): El consumidor tiene la intencion de compra, pero espera el
momento adecuado (rebajas, promociones, etc.).

e Recordadas (9 %): El cliente no ha previsto su compra, pero, al ver el producto, recuerda
que lo necesita.

e Sugeridas (23 %): Se realiza cuando el cliente visualiza el producto en un estante y
decide probarlo.

e Puras (14 %): El cliente no sabe qué va a comprar el producto, lo ve, le gusta, lo prueba,

lo lleva.
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Estas compras son influenciadas por los establecimientos para facilitar la rotacion de los
productos de acuerdo a la ubicacion de los mismos. (Mufiiz Gonzélez, 2008, p. 135) agrega que

existe una serie de procesos para generar estas compras:

1. Lineales. Los productos se identifican perfectamente a través de la superficie del lineal, por lo
que todas las empresas pugnan por conseguir mayores metros para su colocacion.

Los productos se ubican a tres niveles:
¢ Nivel ojos, productos con mayores posibilidades de rotacion.
e Nivel manos, productos de consumo diario.
e Nivel suelo, productos pesados y de uso regular.

2. Cabeceras de gondola. Son las situadas en los extremos de los lineales, y por su excelente
ubicacion son el espacio que tiene mayor demanda a nivel promocional. (pag. 135).

2.7.  ANALISIS DEL MACRO ENTORNO
2.7.1. EL MARKETING INTERNACIONAL

La creacion de mejoras en las comunicaciones y de comunidades econdmicas
transnacionales o “mercados comunes” y la creacion de acuerdos de comercio internacional ha
propiciado el comercio en paises del todo el mundo, dando paso al marketing internacional.
Santesmases Mestre et al. (2003, p. 868).

Décadas atras el modelo de negocio era un modelo local, se limitaba la comercializacion
a paises vecinos y quizas no se tenia la ambicion de una mayor expansion. EI modelo de
negocios actual, es un modelo globalizado, las empresas no pueden tener un aislamiento
econdmico, gracias a la evolucion que han tenido las comunicaciones desde la invencion del

internet es posible hacer transacciones comerciales a todas partes del mundo.

De acuerdo a las teorias de la evolucién de C. Darwin, “Las especies que sobreviven no
son las més fuertes ni las mas inteligentes, sino aquellas que se adaptan mejor al cambio”. Este
concepto podemos emplearlo ain el mundo de los negocios modernos, las empresas mejor
adaptadas a los cambios de negocios globales y méas son las que tendran oportunidades de

incrementar sus ingresos y tomar un fuerte posicionamiento en el mercado.

Es por eso que muchas organizaciones invierten gran cantidad de su presupuesto anual
en estrategias de marketing que los vuelvan superior a sus competidores. Czinkota (2010) define

el marketing internacional como:
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El proceso de planeacién y realizacidn de transacciones a traves de las fronteras nacionales con
el fin de crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y las organizaciones.
El marketing internacional asume diferentes formas que van desde el comercio de importaciones
y exportaciones al licenciamiento, empresas conjuntas o joint ventures, subsidiarias en
propiedad completa, operaciones de soluciones integrales y contratos de administracion.

Cateora, Graham, Ascencio Lara, Pérez de Lara Choy, & Pontdn Becerril (2001) lo
define como: "El desempefio de las actividades comerciales disefiadas para planificar, asignar
precios, promover y dirigir el flujo de los bienes y servicios de una compafiia a los

consumidores o usuarios de méas un pais con el fin de obtener ganancias”. (pag. 9)

La diferencia entre el marketing doméstico y el internacional varia solamente en el
namero de paises que tiene actividad la empresa, los conceptos y procesos son los mismo
solamente que deben adaptarse al entorno del pais. “La habilidad para generar empatia con los
interlocutores extranjeros es una inapreciable virtud de los expertos en marketing

internacional”. Garcia-Sordo (2001, pag. 141)

El marketing internacional cuenta con elementos incontrolables que pueden afectar el
cumplimiento de los resultados, cada pais donde opera la compariia cuenta con distintos factores

incontrolables.

Entre mayor sea el nimero de paises en el que opera una compafiia, mayor sera el namero
de elementos incontrolables con los que la empresa tiene que lidiar. La solucion de un elemento
en un pais A no necesariamente sea la solucion para un pais B. Los elementos incontrolables
de los paises extranjeros seran similares a los domésticos en cuanto a cambios politico-sociales,

problemas en la economia, infraestructura, costumbres sociales, leyes ambientales, etc.

Antes de iniciar operaciones en un pais extranjero la empresa debe estudiar todo el
macroentorno y asi adaptar sus estrategias y evitar fracasos de marketing.

Cateora et al. (2001) afirma:

En cualquier estudio de los sistemas de mercado de distintos pueblos, estructuras, politicas,
econOmicas, religiosas y otros elementos culturales, los profesionales del marketing
constantemente deben evitar medir y evaluar los mercados en relacién con los valores y
suposiciones establecidos en sus propias culturas. Deben de dar pasos especificos para tomar
conciencia de la referencia cultural de sus paises de origen en sus anélisis y toma de decisiones.

(pag. 15)
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Segin Garcia-Sordo (2001) “El conocimiento de la cultura de otros paises es
indispensable como herramienta de trabajo, pues a través del podra ingresar facilmente a los
mercados extranjeros”. (pag 146). Para crecer en un mundo comercial de constantes cambios y
amenazas para los negocios las empresas y organizaciones deben de estar preparados y
desarrollar estrategias de prevenciéon a cualquier giro inesperado de la industria. No solo
cambian los gustos y necesidades de los consumidores, si no también, la economia, acuerdos
legales, etc. “Las empresas deben adaptarse a los mercados internaciones si en realidad desean

tener éxito” Czinkota, Jasso Hernan D’Borneville, & Ronkainen (2008).

Con adaptacion no solo hablamos de los cambios en el entorno, adaptables también a los
diferentes mercados en cada pais que incursionan. “Las organizaciones deben de desarrollar
productos estandarizados pero comercializarlos a nivel local”. Este es el éxito de empresas

como Coca Cola o Mc Donalds. (Casos de marketing internacional, s. f.)

No se puede pretender ver los mercados locales de igual manera que uno internacional o
viceversa. Las campafias de marketing tienen la obligacion de encajar en las preferencias de
cada pais pero sin perder su esencia promocional y de esta forma poder ser reconocidos de

forma global.
Tomemos como ejemplo a Coca Cola 'y Mc Donalds:

Coca Cola posee el producto mas reconocido del mundo, y como empresa, de acuerdo al ranking
publicado afio tras afio por la revista Fortune, es el nimero 256 en ingresos a nivel mundial. Su
estrategia internacional incluye estandarizaciones, por ejemplo en el producto estrella, en
aspectos de disefio y comunicacion, etc., pero al mismo tiempo existen adaptaciones en la
creacion de productos para mercados especificos, distribucion, etc.

Mc Donald’s tiene claro, en cada una de sus locaciones en mas de 118 paises, que su oferta de
valor principal estd en entregar comida barata de sabor consistente, servicio rapido y un
ambiente familiar limpio. Sin embargo, su mezcla de marketing incluye algunos aspectos de
adaptacion propios de cada mercado a los que sirve, como por ejemplo alimentos adaptados a
los gustos locales. Casos de marketing internacional, s. f.

Tabla 4. Estandarizacion y Adaptacion local Mc Donald’s

Estandarizacion Adaptacion local

Hamburguesa McAloo Tikka,
PRODUCTO Big Mac hecha a base de papés para el

mercado de la India
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Sobrenombres locales como
. Marca comercial Mc Donald’s )
PROMOCION N _ Macca’s (Australia), MakDo
utilizada a nivel global o )
(Filipinas), McDoo (Alemania)

Restaurantes independientes en | Restaurantes en trenes de Suiza 'y

PLAZA areas con mucho trafico transbordadores (ferries) entre
alrededor del mundo Noruega y Finlandia
Una Big Mac en USA cuesta Una Big Mac es més cara en
PRECIO . . . ) )
aproximadamente 5 ddlares Suiza y mas barata en China

Fuente: Casos de marketing internacional, s. f.

En estos ejemplos observamos claramente como dos empresas exitosas a nivel
internacional han logrado adaptar sus productos estrellas a diversos mercados y conservar sus

principios mercadologicos.

Las diferencias culturales causan varios obstaculos en las empresas, si bien el realizar
comercializacion de manera ética en el mercado local es imprescindible, en un mercado
internacional este también puede ser un factor de tropiezo por las diferencias de valores. Garcia-
Sordo (2001, p. 148)

El mercado internacional es vital para muchas empresas y estas migran a este modelo de
negocios por la gran demanda de consumo que puedan tener los paises en vias de desarrollo,
también por la saturacion del mercado local. Stanton, Etzel, Walker, Carranza Garza, & Ortiz
Staines (2007, p. 718).

2.7.2.  TENDENCIAS DE MARKETING EN LATINO AMERICA

A. Fuerza de medios tradicionales

En Latino América las tendencias de mercadeo de los ultimos afios han sido desarrolladas
en base a medios tradicionales como ser radio, televisién o prensa escrita de los cuales, el que
se mantiene mas fuerte es la television, “el 52% de la inversion publicitaria de las empresas en

México fue destinado para la television abierta en 2012”. (Media, s. f.)

Y los demas medios obtuvieron resultados de “9% para radio, las revistas casi un 8% e
internet casi un 7%. El medio online tuvo una ventaja muy pequerfia sobre periédicos, los cuales

obtuvieron un 6,84% del total de la inversion publicitaria”. (Media, s. f.)
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Los paises latinoamericanos estan modificando sus propuestas de mercadeo en base a que

el internet esta llegando a tener casi el mismo o mayor alcance que ciertos métodos

tradicionales, quizas no se vean cambios drasticos de manera rapida pero si se puede decir que

la publicidad online serd un punto fuerte de las futuras estrategias publicitarias de las

organizaciones. Otra fuerte tendencia para los préximos afios es la TV Social.

B. Campafias de TV Social

De acuerdo a Media, s. f. (2013):

Un estudio de 2012 de Ericsson demostrd que el 62% de los argentinos, brasilefios y mexicanos
encuestados por la empresa indicaron que practican el TV social; es decir, ven la tele con un
dispositivo mévil y comentan sobre los programas en las redes sociales. Ademas, un estudio de
Google Brasil indico que 30 millones de brasilefios ven la televisién mientras comentan en las
redes sociales y otros estudios han analizado las costumbres de los brasilefios en cuanto a a la
TV social.

Dado esto, los mercad6logos podran poner a prueba las tendencias sefialadas por estudios y ver
si pueden sacar provecho de la fascinacion que tienen los latinoamericanos con redes sociales,
su uso creciente de dispositivos moviles y la fuerte penetracién de TV abierta. Por lo tanto, los
profesionales en mercadeo en Latam exploraran soluciones como Shazam para propdsitos de
branding e incluso conversiones directas.

C. Retargeting

Por definicion “El retargeting es una forma de publicidad en linea para las tiendas

virtuales. La particularidad del retargeting es que esta dirigido a los usuarios que ya visitaron

una tienda virtual y no compraron nada, y los anima a regresar por medio de publicidad

segmentada en las paginas que visita posteriormente” (Retargeting, s. f.).

No se enfoca en conseguir nuevos clientes, mas bien su enfoque es lograr que el cliente

que entro a la pagina realice la compra.

D. Marketing de contenidos
Segun Media, s. f. (2013):

Si bien la idea de un publirreportaje no es nada nuevo en Latinoamérica y se ha usado
ampliamente en los medios, hoy dia el mercadeo de contenidos significa mas que una nota en
una revista. Puede ser un post en un blog, un video, una aplicacion mévil y mucho més: lo
importante es que sea interesante y que la gente lo consuma. Todos estos tipos de contenidos
sirven para llamar la atencién de los consumidores y hacer que interactien con una marca o que
compren el producto. El contenido publicado en blogs quizés sea de valor particular cuando se
toma en cuenta que las plataformas de blogging estan entre las primeras 10 redes sociales de
Latam en cuanto a usuarios Unicos por mes.
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2.7.3. ANALISIS DEL MICROENTORNO
2.7.3.1. EL MARKETING EN HONDURAS

No se cuenta con datos exactos de cuando comenzoé la incursion del marketing en
Honduras, pero si se sabe que actualmente la mayoria de las empresas y organizaciones

desarrollan planes de marketing para aventajarse sobre sus competidores.

El presupuesto de la inversion en un plan de marketing no es tan importante si el mensaje
es claro y llega al emisor correcto, campafias de empresas hondurefias sélidas y de mucho
prestigio han sido un fracaso de mercadeo por no contar con mensajes que provoquen simpatia

en sus mercados metas o consumidores actuales.

Banco Ficohsa realiz6 una camparia publicitaria con el nombre “Lo hecho en casa esta
bien hecho”. Esta campafia creo el descontento de clientes y no clientes del banco por presentar

a un artista extranjero como imagen de dicha campafia.

El mensaje en la campafia no logro ser transmitido y tampoco entendido de manera
correcta, era muy ambicioso, y sin duda de haber usado una imagen nacional con ese slogan la
campafa podria haber sido de las mejores a nivel nacional. Actualmente en Honduras, muchas
empresas estan utilizando sus estrategias de marketing amarradas a la identidad nacional, toda
empresa que pueda crear una camparia publicitaria adoptando este concepto seran exitosas. Pero
hay que recordar que todo tiene una fecha de caducidad incluso las modas en el marketing.

Tiendas de ropa Galeano adopt6 el concepto de identidad nacional alrededor del 2012-
2013y lo ha llevado al éxito comercial, tanto ha sido que logro evolucionar su marca a un coffee

shop y restaurante.

La mayor evolucion del marketing en Honduras, como a nivel global, es el uso de las
redes sociales, si las organizaciones quieren que la gente conozca su marca Yy productos debe

encontrarse en al menos una de las redes sociales, que segin Diario La Prensa, s. f. (2014):

En Honduras el porcentaje de acceso a Internet apenas llega a 20 personas por cada 100
habitantes, las redes sociales son utilizadas por el 92% de estos usuarios, lo que ofrece un
abanico de estrategias y posibilidades comunicativas. Cifras presentadas por el portal en linea
Socialbakers, ubican a Honduras en el lugar 78 de 213 paises estudiados, con una cantidad de
1, 036,100 usuarios en Facebook, convirtiéndose en el sitio mas popular de su especie.

Salazar (2014) asegura que las tendencias de marketing en Honduras para los siguientes

5 afios son:
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e Mobile Advertising: el aumento en el uso de tablets y Smartphone hace que las
empresas requieran estrategias que puedan ser aplicadas a estos dispositivos.

e Marketing de Contenido

e Marketing de Experiencias: Las empresas no solamente le venden productos y
servicios a los consumidores. EI marketing debe estrechar los lazos entre la
organizacion y sus clientes esto lo puede realizar creando experiencias al
momento de compra, sentidos de pertenencia para los clientes y fortalecimiento
de las relaciones. “El café mexicano es uno de los mejores del mundo como
producto, pero las utilidades de la cadena de valor se quedan con los Starbucks,

que proveen la experiencia al cliente.” Marchand (2007, pag. 3)

Kathia Yacaman Gerente de Mercadeo de Grupo Karim’s Afirma que las tendencias para
los siguientes afios en Honduras seran el social media marketing, viral marketing y el branding
online complementado con lo mencionado por Ana Salazar Gerente de Digicel y otros expertos

en la materia.
Yacaman (2014) comenta que:

Sigue siendo de vital importancia el rol de servicio al cliente, ya que el Word of Mouth
Advertising se convierte clave en la nueva era digital. Creo que debemos de estar claros que el
marketing tradicional y marketing online ya no se pueden ver por separado, la internet, y social
media deben de ser partes vitales de todas las tendencias de mercadeo. Igual es importante
siempre entender cuales son las nuevas tendencias, el comportamiento de la sociedad como va
evolucionando, y leer constantemente para siempre estar actualizado en un mundo tan cambiante
gracias a la tecnologia.

Mario Lanza Santamaria, Vicerrector de Innovacién y Desarrollo de la Universidad José
Cecilio del Valle (UJCV) afirma que “esta modalidad forma parte del mundo de los negocios
del siglo XXI.” Que las estrategias deben estar enfocadas en conocimientos del mercado,
competencia y el cliente (Como lo quiere?, ;Cuando?, ;Donde? Saber escuchar al cliente crea
una comunicacion de doble via entre las organizaciones y los consumidores. Que si esta es una
herramienta muy poderosa para ganar participacion en el mercado también es un arma de doble
filo ya que también pueden afectar la imagen y el posicionamiento en el mercado de no hacer

un buen uso del marketing digital. Diario La Prensa, s. f. (2014)

Jorge Giarelli, secretario de la Asociacion Hondurefia de Tecnologias de la Informacion
(Ahti) agrega que “Las grandes empresas son las que han iniciado esta implementacion con

fines especificos de marketing, posicionamiento de marcas y llegando a gran cantidad de
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usuarios registrados, en especial en las ciudades mas importantes del pais”. Diario La Prensa,
s. f. (2014).

2.8.  ANALISIS INTERNO.

Una vez realizado el analisis del entorno de la empresa, se procede a realizar un analisis
interno, el cual sirve como un andlisis historico de la informacion, donde reflexionar el

presente y se prevé el futuro de la misma.

Se realiza un analisis FODA para complementar la informacidn que se tiene de la empresa

Sastre Xpress (Ver Analisis de la situacion actual pag. 6,7).

Tabla 5. FODA Sastre Xpress

FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Ubicacion estratégica Apertura de nuevos puntos de servicio.
Costos operativos bajos. Mejora en los puntos de servicio.

Personal capacitado.
Alianzas estratégicas.

Mercado en crecimiento.

DEBILIDADES AMENAZAS
Cartera de clientes limitada Competencia cuenta con alianzas estratégicas
Problemas con tiempos de entrega Nuevos lineamientos politico-legales

Nueva tecnologia

No tiene promocion C o .
P Modelo de negocio facil de imitar
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CAPITULO III.

METODOLOGIA

En este capitulo se establece la metodologia, procedimientos y técnicas a seguir para el

andlisis del planteamiento del problema, se elabora la operacionalidad de las variables

dependientes e independientes, se plantean las hipotesis de investigacion, se establece el

enfoque del disefio de técnicas e instrumentos para obtener la informacion necesaria para el

desarrollo investigativo y posterior hacer el analisis de los resultados.

3.1 VARIABLES DE ESTUDIO
3.2. CONGRUENCIA METODOLOGICA
Variables
Indenendientes

sk

sk

potencial

comunicacion
* Conveniencia
* Costo

Vv

Consumidor

Canal de

Variables
Denendientes

v

Figura 3. Variables de la investigacion.

Plan de

Marketing

La congruencia metodoldgica consiste en la relacion entre el planteamiento del problema

y la metodologia a utilizar, con el fin de mostrar que existe coherencia en el contenido.

3.3.

MATRIZ METODOLOGICA

La siguiente matriz es un resumen del planteamiento del problema

Tabla 6. Congruencia Metodoldgica

Titulo Preguntas de
Objetivo General Objetivo Especifico Investigacion
Plan de Proponer un plan de Identificar las ¢Cuéles son las
. marketing para Sastre caracteristicas de los | caracteristicas de los
Marketing ST . :
ara Sastre Xpress, _|dent|f|cando_los consumldores consurr_udores
P consumidores potenciales, |potenciales para potenciales para
Xpress -
sus caracteristicas y la Sastre Xpress. Sastre Xpress?
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demandad que generan,
utilizando los canales de
comunicacion mas
adecuados con el proposito
de incrementar el nUmero
de clientes.

Descubrir el tipo de
demandas que
generan los
consumidores
potenciales.

Cuales son las
necesidades de
mayor demanda de
los consumidores
potenciales para
Sastre Xpress?

Definir los canales
de comunicacion
mas adecuados para
el plan de marketing.

¢ Cual es el canal de
comunicacion mas
adecuada para la
empresa?

34.

DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES

A continuacién se detallan tanto las variables dependientes e Independientes de la

investigacion.
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Tabla 7. Operacionalizacion de las variables

Variables o . Definicion . L .
. Conceptualizacion de las variables : Dimensidn Indicadores Item
Independientes Operacional
Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le Lugar de Residencia
realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son . .
visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la Nivel educativo
Consumidores disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para Cuestionario Datos Sexo
Potenciales comprar. Este tipo de cliente es el que podria dar lugar un demograficos Estado civil
determinado volumen de ventas en el futuro (corto, mediano o
largo plazo) y por tanto, se los puede considerar como la fuente de Rango de ingreso mensual
ingresos futuros. Edad
. . . Redes Sociales
Canal de Son Io_s que entregar} y_remben_ mensajes_dg,los consumidores meta _ _ Medios de Television
Comunicacion y que incluyen los dla_rlos, rewstas_, television, correo, carteles, Cuestionario comunicacion | Revi Periodi
poster, folletos, CD, cintas de audio e Internet evistas y Periodicos
Radio
Se le conoce como distribucién e incluye los canales que se
utilizaran para que el producto llegue al comprador o consumidor
final, que pueden ser a través de mayoristas, minoristas, agentes, - Centros Comerciales
L Lo . . Tréfico de
Conveniencia distribuidores, etc. El producto debe estar al alcance del Cuestionario Personas
consumidor en el momento que lo necesite, por lo cual es
indispensable tener definidos los puntos estratégicos en los que se Edificios Corporativos
comercializara el mismo.
Visto como el coste oportunidad, coste de adquisicidn y coste de Confianza
Costo uso. El prgcio ya no es la variable determ_ir_lante, sino lo que nuestro Cuestionario Ubicacién accesible
cliente deja de hacer o comprar por adquirir nuestro producto o las Seguridad
dificultades que encuentra para adquirirlo y usarlo Calidad
D;;i;'gilste Conceptualizacion de las variables O[;Zfrlgflz(i:(l)?]gl Dimensién Indicadores Item

Plan de Marketing

Es un documento escrito que detalla todas las variables especificas
del marketing, esta dirigido a la consecucién de los objetivos, debe
ser a corto plazo, sencillo y facil de entender, practico y realista en
cuanto a metas y como lograrlas, tener estrategias coherentes, un
presupuesto acorde a la situacion de la empresa

Cuestionaro

Estrategias

Estrategia para el Cliente

Estrategia para la conveniencia

Estrategia para el canal de
comunicacion

Estrategia para el costo.

38




34.1. HIPOTESIS
3411  HIPOTESIS CENTRAL:

H1: El nimero de clientes para la empresa Sastre Xpress aumentara en un 20% debido a la

implementacién de un plan de marketing.

34.12.  HIPOTESIS ESPECIFICAS:

H2: Los consumidores potenciales prefieren locales de servicio méas amplios

H3: Una mejor comunicacion con los clientes aumentara el conocimientos de los servicios

que ofrece SE.

H4: La fidelizacion de los clientes actuales y el nimero clientes nuevos aumentara

utilizando canales de comunicacion online y MR
3.5. ENFOQUE Y METODOS

El enfoque que se esta utilizando en la investigacién es un enfoque mixto, por medio de la
investigacion cuantitativa se va a determinar las caracteristicas de los consumidores
potenciales, las necesidades de mayor demanda y los canales de comunicacion mas utilizados ,

dicha informacidn se va a recopilar con un cuestionario.

La investigacion cualitativa se identificara las caracteristicas de los consumidores, siempre
con un cuestionario y entrevistas. De acuerdo a Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio (2010):

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como
su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion

recabada y lograr un mayor entendimiento del fenémeno bajo estudio”. (pag. 546)

También afirma que “El alcance es descriptivo, de manera que describe las propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenémeno que se analice, describe tendencias

de un grupo o poblacion” Hernandez Sampieri et al. (2010, p. 80).

36. DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es de tipo no experimental transversal, estudio que se realiza
sin la manipulacion deliberada de las variables y en los que solo se observan los fendmenos en
su ambiente natural para después analizarlos.
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36.1. POBLACION

Son personas econémicamente activas del casco urbano de Francisco Morazan que

comprenden entre las edades de 25 a 35 afios de edad.

3.6.2. MUESTRA

El muestreo a ejecutar es el no probabilistico por conveniencia, de manera que se aplicara
una entrevista a las operarias de Sastre Xpress y a los clientes, con la finalidad de obtener un
estadistico, adicional se realizara un muestreo por juicio, donde se considera un porcentaje de

la poblacion de intereés.

Figura No xxx
k2N pq
e?(N — 1) + k2pq

Figura 4. Formula de Poblacion

Fuente: Torres & Paz (2015, p. 11)

n = [k? Npa)] / [(e? (N-1)) + k?pq]
n = [1.962 *8,779 * 0.50 * 0.50] / [(0.052 * (8,779 -1)) + (1.962 * 0.5 * 0.5)]
n = 382.49

En donde:

n: muestra
N: poblacion (8,779)

¢ k: constante segun nivel de confianza (0.95)

e p: proporcion de la poblacion que posee la caracteristica de estudio (p=q=0.5)
e (: proporcion de individuos que no poseen la caracteristica (1-p)

e e: error muestral deseado (0.05)

3.6.3. UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de analisis estd conformada por las operarias de Sastre Xpress, clientes que

utilizan los servicios y personas economicamente activas de la ciudad de Tegucigalpa M.D.C.
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3.6.4. UNIDAD DE RESPUESTA

La unidad de respuesta son las 10 operarias, 10 clientes de cada punto de servicio, en total
30 clientes, adicional 382 personas que transitan en Centros Comerciales, Centros

Corporativos, Facultades de Ciencias Médicas y deportes, etc.

3.7. TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS
3.7.1. INSTRUMENTOS

El instrumento que se utilizé para recopilar la informacion de forma cuantitativa es la

encuesta, en cambio en el método cualitativo se realizé una entrevista.

3.7.2. TECNICAS

ENCUESTA

Las encuestas nos ayudan a recolectar informacién numérica, en la misma se elaboran
diferentes tipos de preguntas que permiten analizar el planteamiento del problema y a su vez

verificar las hipotesis y variables.
ENTREVISTA

Por medio de la entrevista se hace una recopilacion de datos de forma cualitativa, dicho
instrumento se aplica a expertos que ayudan a brindar informacion més especifica de lo que se
esta investigando, en este caso se aplico al Gerente General y a las operarias de Sastre Xpress,
con la informacion obtenida se puede adquiere informacidn desde otra perspectiva lo cual

facilita ampliar los resultados obtenido.

3.8. FUENTES DE INFORMACION

Para la realizacion del estudio se utilizaron las siguientes fuentes primarias y secundarias:

3.8.1. FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias nos proporcionan informacion de primera mano, como las
entrevistas estructuradas con expertos, en este caso el Gerente General y las Operarias de Sastre
Xpress. También se usara una encuesta la cual serd implementada a las personas

econdmicamente activas. Adicional se hizo revisién de libros y paginas web.

41



3.8.2. FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias nos ayudan a sustentar las fuentes primarias ya que la finalidad

de la misma es ampliar el contenido.

Las fuentes secundarias utilizadas en el presente informe son investigaciones

relacionados al tema que se esta desarrollando.

3.8.3. LIMITANTES DEL ESTUDIO

Al momento de aplicar el instrumento segin el método cuantitativo se encontrd con la
barrera de no poder aplicarlo en los centros comerciales, ya que es prohibido por politicas de la

empresa.
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CAPITULOIV. RESULTADOS Y ANALISIS

En el presente capitulo se exponen los resultados que surgen del ordenamiento,
clasificacion, procesamiento y estudio de los datos obtenidos mediante la aplicacion de las
técnicas e instrumentos de investigacion. A continuacion se realiza el analisis de dichos

resultados, con la finalidad de comprobar o rechazar las hipotesis.
a) PERFIL DE LOS CLIENTES POTENCIALES

Segun los resultados obtenidos se puede observar que el 82% de la muestra seleccionada

utilizan el servicio de costura, como se aprecia en la siguiente grafica:

¢Utiliza Servicios de Costura?

18.4%

’

81.6%

=S| = NO
Figura 5. Utiliza servicios de costura

Analizando la muestra que utilizan los servicios de costura podemos observar que en su
mayoria los clientes acuden en un 46% a los sastres de confianza, un 30% que van a costureras

y 23% acuden a tiendas o kioscos de arreglo de ropa, tal y como se observa en la grafica 2.

La falta de conocimiento de la marca puede ser un factor determinante que los clientes
potenciales no estén utilizando el servicio de Sastre Xpress y también desconocer las ventajas
que la empresa ofrece. Sastre Xpress desconoce quiénes son sus clientes potenciales le da una
desventaja competitiva, “cada marca, empres o producto debe conocer los segmentos de
mercado de interés para la empresa. Después de esto la empresa es capaz de enfocarse a uno o
mas de ellos” (Lamb et al., 2006, p. 6).
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¢A donde Acude Cuando Necesita Servicios de Costura?

40%
30%
1)
30% 23%
20%
10%
1%
O% —
Sastre de Costureras Tiendas o Kioscos Mi mama
confianza de arreglo de ropa

Figura 6. A donde acude cuando necesita servicios de costura

Con los datos de la grafica 2 se identifico que en este rubro hay un area de oportunidad
del 76%, lo cual indica que la estrategia de marketing debe ir segmentada para la adquisicion
de nuevos clientes, sin olvidar que se debe realizar una estrategia para los clientes que utilizan

el servicio de tiendas y kioscos de reparacion y asi mantener la fidelidad de la marca.

El perfil de las personas que utilizan el servicio de reparacién, en un 54% son mujeres y
un 46% son hombres, como se observa en la gréafica 3, esto nos da como resultado que el uso

del servicio se utiliza de la misma manera entre ambos generos.
Santesmases Mestre, Sanchez Guzman, & Valderrey Villar (2003) afirma que:

En la década pasada, se ha visto una mayor incorporacién de la mujer en las actividades
productivas en México. La mujer dispone ahora de menos tiempo libre, pero de mayores recursos
para hacer compras, a la vez que aumentan los ingresos familiares. Esto implica la posibilidad de
comprar mas y mejores productos. Pero al disponer la mujer de menos tiempo los productos han
de ser mas faciles de usar (por ejemplo: alimentos preparados) y mas comodos de adquirir, lo que
exige nuevos y mas eficientes sistemas de distribucion, con horarios adaptados a los tiempos de
trabajo. (p. 157)

Es por eso que con los datos recopilados se puede comprobar que el género femenino

busca opciones de servicio que sean mas practicas y son mas influyentes al momento de compra.
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Divisidn de Genero de las personas que utilizan
Servicios de Costura

0,
46% 549%

= Femenino = Masculino

Figura 7. Division de género de las personas que utilizan servicios de costura

Se identificd que en la muestra que utilizan servicio de costura en su mayoria con un 62%
tienen un nivel educativo universitario, siguiéndoles un 36% con un nivel de maestria y por

ultimo un 2% de secundaria como se observa en la siguiente grafica:

Nivel Educativo de las Personas que Utilizan
Servicios de Costura

2%
36%

62%

m Universitario = Maestria Secundaria

Figura 8. Nivel educativo de las personas que utilizan servicios de costura

De acuerdo en los cambios en el estilo de vida, el incremento cultural y econémico se
dispone de menos tiempo libre pero aun asi las personas estan mas interesadas en involucrarse
en procesos que mejoren su salud, fisico, presentacion personal, etc. (Santesmases Mestre et al.,
2003, p. 157)

Segun lo observado en la grafica 5 el 30% de la muestra que utiliza el servicio de costura
gana en un rango de Lps. 16,000 — 22,000, seguido por los que perciben de Lps. 8,000 a 15,000.
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Diversos factores economicos pueden influir el poder de adquisicion de un producto, las
empresas deben considerar la evolucién de la renta nacional, tasa de inflacién, devaluacion de
la moneda, tasa de desempleo. Estas variables pueden influir en las capacidades de consumo de

una persona. (Santesmases Mestre et al., 2003, p. 154)
Nivel de Ingreso de las Personas que utilizan Servicios
de Costura

Menos de Lps. 8,000 N 6%
De Lps. 23,0002 29,000 NN 15%
De Lps. 30,000 a 40,000 IS 15%
Mayor a Lps. 40,000 NN 15%
De Lps. 8,000 a 15,000 NN 18%
De Lps. 16,000 2 22,000 IS 30%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 9. Nivel de ingreso de las personas que utilizan servicios de costura

Segun los resultados obtenidos podemos verificar en la gréafica 6, que el 83% de la
muestra que utiliza servicios de costura se encuentra en un rango de edad de 25 — 36 afios.

Es importante tomar en cuenta que realizar una estrategia dispersa solo ocasiona un gasto
de dinero y tiempo, por ende es importante identificar las caracteristicas de los clientes
potenciales y de los clientes ya utilizaron el servicio, asi la empresa sabra cuales son las

necesidades concretas y se puede ofrecer una solucion de valor.

Rango de edad de personas que utilizan Servicios de Costura

Entre 25y 30afios | 56%
entre 31 a 36 afios [N 7%

Entre 19y 24 afios _ 8%

Entre 37 a45 afios [ 7%

Entre 46 a 60 afios ] 1%

Figura 10. Rango de edad de personas que utilizan servicios de costura
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b) NECESIDADES DE LOS CLIENTES POTENCIALES

Analizando las necesidades de los clientes potenciales podemos segun la figura 7
podemos decir que el 31% acude por ruedos en pantalones, un 23% por ajuste de camisas, un
18% por ajuste de cintura, un 13% por ajuste en vestidos, estos cuatro reparaciones representan
el 84% de las necesidades de los clientes potenciales, observando el catadlogo de 30 servicios
de Sastre Xpress esto representaria un 13% de los servicios que generan mas del 80% de las

ordenes de trabajo.

¢Qué reparacién o arreglo utiliza con mayor frecuencia?

Ruedos en Pantalones I  31%

Ajustes de Camisa NI 23%

Ajustes de Pantalon (cintura I 18%
Ajustes en Vestidos NN 13%

Confeccién de Prendas I 9%

Ajuste de piernas I 2%

Ajustes en Sacos M 2%
EnBlanco W 2%
Zipper 0 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 11. Qué reparacion o arreglo utiliza con mayor frecuencia

Esto nos da apertura a generar oportunidades de crecimiento en los demas servicios del
catalogo que ofrece Sastre Xpress para que la mayoria de los ingresos no dependan de una

cantidad limitada de arreglos ofrecidos.
¢) CANALES DE COMUNICACION

Haciendo una evaluacion en los clientes potenciales de los medios: Mas utilizados,
Utilizados frecuentemente, Utilizados casualmente, Muy poco utilizados y menos utilizados,
podemos verificar en la figura 8 que el medio mas utilizado son las redes sociales con un 67%
de participacion, seguido de Television con el 19%, al hablar de los medios utilizados
frecuentemente la televisién tiene una participacién del 42%, seguido por la radio en u 23%,

los medios menos utilizados son las revistas con un 61% Yy la prensa escrita con 15%.
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Las empresas estan enfocando su presupuesto de marketing en medios no
convencionales como ser las Social Medias “donde se puede llegar mas directamente al cliente

y lograr un vinculo importante con el consumidor.” Yacaman (2014, pag. 1)

Medios Preferidos por las Personas que Utilizan Servicios de Costura

70% 67%
61%

60%

0,
o a2% 38%
40% - 35%

31%
30% 25%4825%
23% 19, 23%

) 19% 21% .

20% 13% 15%013%
8% 8%
10% 4% 4% " o I 4% - a% 6%s5% I
0% - - . = B m Hm
1. Mas Utilizado 2. Utilizado 3. Utilizado 4. Muy Poco 5. Menos Utilizado

Frecuentemente Casualmente Utilizado

B TELEVISION B RADIO mPRENSAESCRITA EREVISTAS mREDES SOCIALES
Figura 12. Medios preferidos por las personas que utilizan servicios de costura
Tomando en cuenta el andlisis anterior y haciendo énfasis en los clientes potenciales, el 99%

utiliza redes sociales, segun la grafica 9, comprobando lo que se menciona en el parrafo anterior,

es necesario crear vinculos con los clientes por medio de las redes sociales.

Clientes que utilizan Servicios de Costuray
Redes Sociales

1.2%

I

= No

m Sj

98.8%

Figura 13. Cliente que utilizan servicios de costura y redes sociales

Dentro del grupo que utilizan las redes sociales evaluamos las mas utilizadas, donde
Facebook tienen una participacion de 33%, Instagram 28%, Twitter 17%, siendo estas las redes

sociales con un 78% de preferencia por los clientes potenciales.
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Aungue en Honduras el porcentaje de acceso a Internet apenas llega a 20 personas por cada 100
habitantes, las redes sociales son utilizadas por el 92% de estos usuarios, lo que ofrece un abanico
de estrategias y posibilidades comunicativas. Cifras presentadas por el portal en linea
Socialbakers, ubican a Honduras en el lugar 78 de 213 paises estudiados, con una cantidad de
1,036,100 usuarios en Facebook, convirtiéndose en el sitio mas popular de su especie.(Redes
sociales cobran fuerza como plataforma de marketing en Honduras - Diario La Prensa, s. f., p. 1).

Uso de Redes Sociales

Facebook I 33%
Instagram I 2 8%
Twitter I 17%
Snapchat IS 7%
Pinterest NEEEEEEE———— 7%
Linked me———— 5%
Skype
Youtube
ninguna
otro
Google+

domestika

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 14. Uso de redes sociales
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el siguiente capitulo se presentan las conclusiones y recomendaciones obtenidas en la

investigacion.

5.1

a)

b)

d)

5.2.

CONCLUSIONES.

Se identifico que las caracteristicas de los clientes potenciales para Sastre Xpress, son
Hombres y Mujeres, con un rango de edad de 25 a 36 afios, con un nivel educativo
universitario y con un ingreso econémico mayor de Lps 8,0000. El analisis de estos
datos nos indica a quien debemos dirigir la estrategia, con la finalidad de mantener la
cartera de clientes mas amplia.

Dentro del catélogo de reparaciones que ofrece Sastre Xpress, se identificd que la
demanda de los consumidores requiere en un 72% los servicios de ruedo y ajuste de
pantalones y ajuste de camisas. Sin embargo se debe tomar en cuenta que hay otros
servicios que pueden incrementar los ingresos de la empresa.

Debido al incremento que han tenido las redes sociales, este se ha convertido en el
medio de comunicacion de primera mano que utilizan los clientes potenciales para
informarse, por ende se realizara la estrategia por medio de Facebook, Instagram y
Twitter, para generar interaccion entre ambas partes.

Finalmente se debe desarrollar un plan de marketing que permita la captacion de
clientes potenciales en la ciudad de Tegucigalpa con el proposito de ser mas

competitivos en el mercado.

RECOMENDACIONES

a) Con la finalidad de aumentar el nimero de clientes se propone la basqueda de tiendas

en centros comerciales, lavanderias, dry cleaners, centros escolares y universitarios para

la creacion de alianzas, promocionando los servicios de reparacion de prendas y

serigrafia por medio de volantes, ofreciendo un descuento a las personas referidas de

dichas instituciones. El descuento serd evaluado por el departamento de finanzas de

Sastre Xpress.

b) Se recomienda a la empresa que adopte un sistema de seguimiento en el servicio para

sus clientes con llamadas de control en caso que el trabajo no este realizado en la fecha

estipulada, evitando molestias.
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c) Desarrollar estrategias de marketing online en redes sociales que brinden promocion de

los servicios de Sastre Xpress.
d) Se sugiere que en vez de tener un local pequefio y un kiosko en Mall Cascadas se pueda

adquirir un local de mayor tamafio que le brinde mayor comodidad y una experiencia

mas satisfactoria al visitar Sastre Xpress.
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CAPITULO VL.

APLICABILIDAD

En base a toda la informacion recopilada se ha disefiado un plan de marketing que sera

de utilidad para lograr el aumento de clientes nuevos y la fidelizacion de los clientes actuales,

creando y mejorando la relacion de los consumidores mediante una mejor experiencia al

momento de visitar Sastre Xpress.

1. SITUACION ACTUAL

Ver referencia pagina 7

Benchmarking

Tabla 8. Benchmarking

TR ERATEEA

Mn.,l». [l franslovmanlonss vapldan

Puntos de Ventas

Cascadas Mall

Mall Multiplaza

City Mall

Torre Metropolis
El Dorado
Mall Multiplaza

Esta ubicados en zona
retiradas del centro de la
ciudad.

Alianzas

Tiene alianzas estratégicas con
tiendas que estan ubicadas en los
centros comerciales.

Cuentan con Alianzas estratégicas con
instituciones educativas y tiendas de los
centros comerciales.

No se conocen alianzas.

Horarios

10:00am - 8:00pm. (En todos los
puntos de servicio).

12:00m - 7:00pm (Torre Metrdpolis)

10:00 am - 7:00pm (En los demas puntos
de servicio).

No cuentan con horarios
fijos.

Tamafio de los Puntos de venta

Los puntos de ventas son dos
locales pequefios y un kiosco.

Los puntos de ventas son locales

medianos.

Los centros de atencion son
casas particulares.

Precio
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Ver listados de precio en anexo
XX

Los precios son mucho méas

Ver listado de precio en anexo XXX . .
bajos que la competencia.

Tiempos de entrega

Los tiempos de entrega
Los tiempos de entrega dependen del|dependen del trabajo
trabajo realizado que puede ir de uno o | realizado que puede ir de uno
dos dias o incluso el mismo dia. 0 dos dias o incluso el mismo
dia.

Los tiempos de entrega dependen
del trabajo realizado que puede ir
de uno o dos dias o incluso el
mismo dia.

Ventas 2015 - 2016

L. 600,000
L. 500,000
L. 400,000
L. 300,000
L. 200,000
L. 100,000
L.-

\f’»"@,\i’,\i”ﬁ’ﬁ’»i’@\f’x"x“’ﬁ°

Q/ 0° ((\ . 6\ . \QQ. .\\>\. 'bQ,O. (')Q b s\ 0°

B Bordados y uniformes B Reparaciones

Figura 15. Ventas 2015 - 2016

De las ventas realizadas en el 2015 hasta febrero 2016, el 53% corresponde a los bordados
y el 47% a la reparaciéon de prendas. Por lo que se refiere que los bordados generan mayor
ingreso para Sastre Xpress. De acuerdo a esta informacion se sugiere una mayor promocién en
los puntos de ventas mostrando que la empresa brinda este servicio y la busqueda de empresas

y centros educativos para alianzas en la creacion de uniformes.

2. Objetivo General

Crear awareness de la marca, aumentar el WOM para que los clientes potenciales utilicen

los servicios de Sastre Xpress.

3. Objetivos Especificos
e Crear la fidelizacion de los clientes.
e Incrementar la participacion en el mercado.

e Aumentar la facturacion.
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4. Estrategia de Marketing

Para Sastre Xpress se sugiere una estrategia de penetracion de mercado con la finalidad
de aumentar las ventas y el crecimiento de la empresa mediante los productos con los que

cuenta actualmente.

Producto
Actuales

a. Incrementar la frecuencia del
uso del servicio

b. Encontrar nuev as aplicaciones
Actuales entre los clientes actuales y
potenciales

wo0oQa0=02<

c. Combinacion estrategica de
precio, promocioén y ventas

Figura 16. Estrategia de Marketing

Se realizara la formula CARA para lograr la estrategia de penetracion:

e Convertir: Lograr que los usuarios de la competencia comiencen a utilizar los servicios
de Sastre Xpress.

e Atraer: Lograr que los consumidores de otros segmentos de mercado se interesen en
los servicios que ofrece Sastre Xpress.

e Retener: Consolidar la fidelidad de los consumidores actuales

e Aumentar: Lograr que los clientes actuales utilicen con mayor frecuencia los servicios

de Sastre Xpress.

Con el marketing relacional se construira lealtad de y para el cliente, por tal razon al
cliente se le debe brindar lo que en realidad necesita, Hoy en dia el marketing relacional también
es construir una red, que se compone de la empresa y de las partes interesadas como los

consumidores, trabajadores, proveedores, minoristas y otros.

Se desea crear experiencia por ende se realizara un marketing experiencial, esta estrategia
permitird obtener clientes nuevos, fidelizacion, incremento en las ventas y aumentar el WOM.
Con los servicios que ofrece Sastre Xpress se pretende obtener una satisfaccion de emociones,

lo cual los clientes sentiran afecto hacia la empresa.

54



5. Plan de Accién

Para la implementacion de las estrategias se realiz6 un analisis de los principales medios
de comunicacion a los que estan expuesto los consumidores, en el cual se identifico que el
internet es el medio que utilizan para informarse. Lo cual para Sastre Xpress es un area de
oportunidad ya que no cuentan con twitter, ni instagram, a diferencia si tienen fanpage pero no

esta activa desde el afio pasado.

1. Hoy en dia la penetracion promedio del internet en Honduras es de un 17.80%, de
manera que Sastre Xpress se ve en la necesidad de utilizar las redes sociales, en donde
se podra dar a conocer cuales son los servicios que ofrece, donde estan ubicados y
compartir experiencia de algunos clientes. Teniendo en cuenta este dato se

implementara una estrategia para persuadir al cliente y conocerlo mas a fondo.

¢ Como se realizara?
La publicidad se realizard mediante la plataforma de Facebook, twitter e instagram ofrece, con
la facilidad de segmentar por zona geografica, edad, sexo e intereses; se utilizara un formato
publicitario capaz de llegar a los usuarios con los dispositivos moviles o terminales

residenciales.

e En Facebook se realizara una comunicacion basada en 15 mensajes en un mes, estos
mensajes tendran diferentes objetivos como ser:
* Dar a conocer la empresa
* Dar a conocer la ubicacion de la empresa
* Dar a conocer el catalogo de servicios
* Ofrecer promociones de interés

* Presentar trabajos realizados

La presentacion de este modelo publicitario tendrd un concepto de campafia por
temporada, siguiendo un mismo patron grafico y mensajes principales como imagen de la
empresa. Las publicaciones tendran una exposicién programada de una semana. Con un margen

de frecuencia por publicacion de 2 dias entre cada una.

Con la inversion en Facebook se estima tener 700 interacciones por publicacion, las
cuales pueden ser: likes, comentarios, shares, clics o nuevos fans. El alcance que se obtendra

es de 70,000 personas por publicacion.
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Biografia Informacion Fotos Opiniones Mas ~

Q Busca publicaciones en esta pagina Sastre Xpress te invitd a indicar que te gusta su pagina

Muestra que estas interesado en esta pagina indicando que te

A 952 personas les gusta esto
I ! SS e INVITO a indicar que te gusta gUSta.

Figura 17. Fanpage de Sastre Xpress

Instagram se utilizara con una experiencia visual para impresionar al cliente por medio

de iméagenes o videos, dando a conocer como llego una prenda y como quedo con la

reparacion, adicional se brindaran consejos de las nuevas tendencias en el mundo de la

moda. Todo lo mencionado debe ir vinculado con un hashtags relacionado con el rubro.

.y

Figura 18. Referencia de camisa reparada (antes y después)
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e Twitter se utilizara como una herramienta de atencién al cliente, para informar donde
estan ubicados los puntos, nimero de teléfono, y dar seguimiento a consultas o quejas

que hayan.

Parte del branding para Sastre Xpress, se recomienda tener presencia en indoors en los
centros comerciales donde estan ubicados, mismos que tienen un trafico de personas en

promedio de 720,000 al mes.
Publicidad Indoors

En Mall Multiplaza se tendra presencia en la pantalla digital que est& ubicada en la Plaza
Central, el proveedor como parte del servicio que brinda producira el spots de 30 segundos,

Sastre Xpress solo tiene que brindar los elementos editables para la elaboracion del mismo

Figura 19. Pantalla Digital

En Cascadas Mall se tendra publicidad en la puerta de los 3 elevadores, adicional se
colocaran stickers de piso para que la gente que transita en el centro comercial pueda seguir los
y llegar a los puntos de ventas de Sastre Xpress.
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Figura 21. Referencia de Sticker de piso

Tarjetas de descuento

Se van a realizar actividades que llamen la atencién de clientes de la competencia. Se
sugiere un descuento en la primera vez que lleven a reparar una prenda, también se brindara

descuento a los clientes frecuentes.
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Tarjeta de descuento

/Obtén un 5% en todas las prendas que RN
traigas durante un mes!

Fecha de Nacimiento

Sastre(><)pr%§§d Estado civil

Tarjeta valida desde hasta

Figura 22. Tarjeta de descuento lado A

jSastre Xpress premia tu preferencia!

Por cada reparacion que realices con nosotros recibes un
boleto para el sorteo de una estadia en el Hotel Henry
Morgan de Roatan, Islas de la Bahia.

Fecha de Nacimiento

Sastre()/\{pressv Estado civil

0D0 COSTURA

Fecha del sorteo 1 de Octubre 2016

Figura 23. Tarjeta de descuento lado B

Alianzas estratégicas

Se propone que Sastre Xpress realice alianzas con las tiendas de ropas de los centros
comerciales, Dry Cleaners o Lavanderias pequefias que ofrezca el servicio de reparacion. A su
vez negociar con estos locales para que coloquen informacion visible de Sastre Xpress como

hojas volantes, con la intencion que los visitantes conozcan los servicios que ofrece la
compafiia.
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Sastre ) press®

1"\ TODO COSTURA

Nuestros Servicios
A Arreglo de Ruedo
en Pantalones
’B’ Cambio deZipper

7
/ Costiiraamano de

/ Prendas Delicadas

Cambio de Botones

Y Cualquier Arreglo
que Desees...

Figura 24. Volante de servicios para promocion en nuevas empresas de alianza
opcién 1

= |
Productos y Servicos Sastre Xpressz

%

Costura a Mano de Pr...
Centameos cor modistas

Ruedo de Pantalon

Le hacemos -uedo & tus

Cambio de Zipper
Cambiamos o ponemas zippers

Todo Tipo de Bordados

Bordames en todo tipo de

‘ _PRODLCTCS

Arreglo de Camisas

Tus camisas o blusas quzdaran

Arreglo de Sacos

Arreglos en General
Te ajustamos tu sace a la

Froductos
Mucsire equipe osta capacitadeo

Contames con ura amplia cama

Figura 25. Volante de servicios para promocion en nuevas empresas de alianza opcion 2
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Estas nuevas alianzas también sugieren la visita a centros escolares, facultades de

ciencias médicas y empresas para promocionar los servicios de serigrafia.
Bases de Datos

En este punto se sugiere a la empresa que implemente una base de datos para la
recopilacion de informacidn de los clientes actuales, asi mismo se podré identificar los servicios

que mas utilizan y de esta manera fortalecer los lazos con las alianzas ya existentes.

Tabla 9. Base de datos

BASE DE DATOS TIPO DE CONSUMIDORES ACTUALES
Datos de identificacion basicos:
Codigo de identificacion
Nombre
Teléfono
Datos de ubicacién fisica
Perfil Sociodemografico
Datos sobre estructura familiar.
Edad y fecha de nacimiento

Categorizacion de lugar de residencia segun categorizacion
geomarketing

Estimacion de la clase social y nivel de ingresos

Nivel de estudios

Datos sobre perfil profesional.

Datos psicograficos

Categorizacion segun estilo de vida

Habitos de ocio relevantes

Destinos turisticos

Datos relevantes del comportamiento de compra
Categorizacion de los productos y servicios comprados.
Antigliedad de la primera compra e historial de compras.
Frecuencia de compras realizadas.

Aspectos econdémicos del historial de compra: suma total desde la primera
compra, media del gasto, beneficio por compra (si ha recibido)

Datos relevantes del comportamiento posterior a la compra
Productos devueltos

Motivos de devolucion

indice de satisfaccion

Informacion relativa a aspectos financieros

Método de pago empleado

entidad bancaria utilizada

Historial de comunicacion post venta
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Medios y canales utilizados por el consumidor para contactar a la
compafiia

Clasificacion de informacién obtenida

Call Center

Habilitar un call center que pueda dar seguimiento a las sugerencias y medir el nivel de
satisfaccion de los clientes. Como parte de la satisfaccion se realizaran llamadas a los clientes

para informales que la prensa ya estéa lista 0 que hubo un contratiempo.

Tegucigalpa, Honduras

Pregunta y danos tus
G das Mall, S do Nivel 1
fr::lceaaats,mezohsegun o SugerenCIaS“I

Horario 10 am - 8 pm

info@sastrexpress.com

Tel 2650411 L e mm e mmeao--
Tegucigalpa, Henduras
City Mall, Primer Nivel S p @
frente a MD y Lovable astre press
Herario 10 am - 8 pm
info@sastrexpress.com
Tel 22-65-0714

0DO COSTURA

Figura 26. Hoja de sugerencias

Adicional se realizaran llamadas y/o mensajes con promociones especiales para los
clientes en el mes de su cumpleanos.

jSastre Xpress premia tu preferencia!

En el mes de tu cumpleafios obtienes un descuento del
10% en todos nuestros servicios.

Sastreg\opress m{’ _CWIPLEAQOSJ"

Figura 27. Tarjeta de Felicitacion de cumpleafios
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Branding

Como parte del branding y recordacion de la marca, se recomienda la elaboracion de
bolsas plasticas o de papel para entregarles a los clientes sus prendas.

Sastre p;e55® Sastre preSS°

TODO COSTURA

\a
wwwnsmxpress.(om

Figura 28. Referencia de Bolsas de papel y plastico Sastre Xpress

j < -
Q

4:

5

o

v

Sastre }{"press®

"\ TODO COSTURA

Figura 29. Promocionales

Promocionales

En los puntos de venta se recomienda colocar una camisa con el emblema “TU LOGO
AQUI” asi las personas que visiten Sastre Xpress conozcan y comiencen a preguntar por el

servicio de serigrafia.
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Figura 30. Promocionales de bordados
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6.

Ejecucion

Cronograma de activades Y Period Highlight: # E} %Plan %Actual
Presupuesto

Cronograma de activades y Presupuesto
Actividad Semana

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 Total de Inversion

Alianza Estrategicas __ 7 %

Fortalecer alianza con tiendas de Ropa

Realizar Alianzas con Lavanderias Pequenas
Visitas a Centros escolares, Facultades de

ciencias Medicas y Empresas que requieran
Estrategia de Redes Sociales

Dar a conocer la Empresa por medio de FB
Estrategia de atencion por medio de Twitter

Estrategia de Experiencia Visual por medio de Imsragra

73,830.00

Descuentos Especia.les B W 4 L. 3,000.00
E::;:;?:;g::;;’: Digital Mall Multiplaza - I
Publicidad Elevadores

Stickers de Piso

Obeecuiar lapices L 1000
Obsequiar Tazas L 3,600.00
Habilitacion de un Call Center /////////% L. 6,000.00
Recopilacion de Informacion de Cliente %////////////////////////////////////////////////////////é;///é

Branding Bolsas Personalizas Sastre Xpress L 75,085.38
Total de Inversion

Figura 31.Cronograma de actividades y presupuesto
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Tabla 10. Verificacion de la Concordancia del documento con el plan de accion

Titulo

Objetivos

General

Especificos

Conclusiones

Recomendaciones

Plan de Accion

Plan de Marketing
para Sastre Xpress

Proponer un plan de
marketing para Sastre
Xpress, identificando
los consumidores
potenciales, sus
caracteristicas y la
demandad que
generan, utilizando los
canales de
comunicacion mas
adecuados con el
propésito de
incrementar el nimero
de clientes.

1. Identificar las
caracteristicas de los
consumidores
potenciales para Sastre
Xpress.

* Se identific que las caracteristicas de los clientes
potenciales para Sastre Xpress, son Hombres y
Mujeres, con un rango de edad de 25 a 36 afios, con
un nivel educativo universitario y con un ingreso
econdémico mayor de Lps 8,0000. El analisis de estos
datos nos indica a quien debemos dirigir la estrategia,
con la finalidad de mantener la cartera de clientes mas
amplia.

a) Con la finalidad de aumentar el nimero de
clientes se propone la blsqueda de tiendas en centros
comerciales, lavanderias, dry cleaners, centros
escolares y universitarios para la creacion de alianzas,
promocionando los servicios de reparacion de
prendas y serigrafia por medio de volantes,
ofreciendo un descuento a las personas referidas de
dichas instituciones. El descuento sera evaluado por el
departamento de finanzas de Sastre Xpress.

la empresa que implemente una base de datos para la
recopilacion de informacion de los clientes actuales,
asi mismo se podra identificar los servicios que mas
utilizan y de esta manera fortalecer los lazos con las
alianzas ya existentes.

2. Descubrir el tipo de
demandas que generan
los consumidores
potenciales

* Dentro del catalogo de reparaciones que ofrece
Sastre Xpress, se identifico que la demanda de los
consumidores requiere en un 72% los servicios de
ruedo y ajuste de pantalones y ajuste de camisas. Sin
embargo se debe tomar en cuenta que hay otros
servicios que pueden incrementar los ingresos de la
empresa.

Se recomienda a la empresa que adopte un sistema de
seguimiento en el servicio para sus clientes con
llamadas de control en caso de que el trabajo no este
realizado en la fecha estipulada, evitando molestias. Y
promociones especiales para el cliente en el mes de su
cumpleafios

Habilitar un call center que pueda dar seguimiento aj
las sugerencias y medir el nivel de satisfaccion de los
clientes. Como parte de la satisfaccion se realizaran|
llamadas a los clientes para informales que la prensaj
ya est lista 0 que hubo un contratiempo.

3. Definir los canales
de comunicacion mas
adecuados para el plan
de marketing.

* Debido al incremento que han tenido las redes
sociales, este se ha convertido en el medio de
comunicacion de primera mano que utilizan los clientes
potenciales para informarse, por ende se realizara la
estrategia por medio de Facebook, Instagram |
Twitter, para generar interaccion entre ambas partes.

a)  Desarrollar estrategias de marketing online en
redes sociales que brinden promocion de los servicios
de Sastre Xpress.

La publicidad se realizara mediante la plataforma de
Facebook, twitter e instagram ofrece, con la facilidad
de segmentar por zona geogréafica, edad, sexo e
intereses; se utilizara un formato publicitario capaz de
llegar a los usuarios con los dispositivos méviles o
terminales residenciales.Como parte del branding se
recomienda la ela
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta

Encuesta de Satisfaccion

*Obligatorio

1. ;Qué medio de informacién o entretenimiento utiliza con mayor
frecuencia? *

(Enumere segun el nivel de importancia, siendo 1 el mas importante y 5 el
menos importante) *

Redes
Sociales

Prensa
escrita

Revista

Television
Radio

o O O O

2. ;Cual es el periodico de su preferencia? *

El Heraldo
La Prensa
La Tribuna
Otros:

3. ¢Cuales son las revistas que mas lee?

4. ;Cuando usted mira tv, qué prefiere? *

TV Nacional
Cable

5. Marque el horario que dedica mayor tiempo para ver television *

5:00 am a 8:00 am
8:01 am a 11:00 am
11:01 am a 2:00 pm
2:01 pm a 5:00 pm
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o O O O

o o0 O O O O O

(@]

o o0 O O O o o o

5:01 pm a 8:00 pm

8:01 pm a 11:00 pm
Después de las 11:00 pm
Otros:

6. Seleccione los 3 principales tipos de programacion de su preferencia *

Deportes
Cristianos
Novelas
Cocina
Revistas matutinas
Musica
Noticias
Series
Infantiles
Foros
Juveniles
Peliculas
Documentales
Historia

Otros:

7. Mencione 3 estaciones de radio de su preferencia

8. Marque el horario que escucha radio *

5:00 am a 8:00 am

8:01 am a 11:00 am
11:01 am a 2:00 pm

2:01 pm a 5:00 pm

5:01 pm a 8:00 pm

8:01 pm a 11:00 pm
Despues de las 11:00 pm
Otros:

9. ¢Usa redes sociales? *

Si su respuesta en no pase a la pregunta 12
Si
No

10. ;Seleccione 3 redes sociales que mas utiliza?

Facebook
Twitter
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O O O O O O

o O O O O

o o0 O O O O

Snapchat
Instagram
Flicker
Pinterest
Linked
Otros:

11. ;Cuantas horas dedica a las redes sociales?

Menos de 2 horas
De 2 a 5 horas

De 5 a 7 horas

De 7 a 9 horas
Mas de 9 horas

12. Selecciones los 3 centros comerciales que mas frecuenta *

Mall Multiplaza

Cascadas Mall

City Mall

Metromall

Mall Galerias

Centro Comercial Los castafios
El Dorado

Mall Premier

Nova Centro

Paseo Los Proceres

Plaza La Granja

Plaza Miraflores

Santa Mdnica UNAH
Santa Monica Kennedy
Santa Monica Aeropuerto
Otros:

13. ;Adonde acude cuando necesita un servicio de reparacion y arreglo
en prendas de vestir? *

Si no utiliza este tipo de servicios pase a la pregunta 16

Sastre de confianza

Tiendas o Kioscos de arreglo de ropa
Costureras

Dry Cleans

No utilizo este tipo de servicios
Otros:

14. En base a su respuesta en la pregunta anterior (13) porque prefiere
acudir a dicha opcion
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o O O O O o o

o O O

(@]

O O O O O

(@]

o O O O O O

Precio

Ubicacién
Costumbre

Calidad

Seguridad

Rapidez de entrega
Otros:

15. ;Qué reparacion, arreglo o servicio solicita con mayor frecuencia
cuando visita a su sastre/costurera?

Ruedos en Pantalones

Ajustes de Camisa

Ajustes de Pantalon (cintura, piernas)
Ajustes en Vestidos

Ajustes en Sacos

Confecciéon de Prendas

Otros:

16. ;Con que frecuencia requiere servicios de bordados o de serigrafia? *

Nunca

Una vez al mes
Cada 6 mes
Una vez al afio
Otros:

17. ;Conoce las tiendas o kioscos de arreglo Sastre Xpress? *

Si
No

Datos Demograficos

Género *

Masculino
Femenino

Edad *

Igual o menor a 18 afios
Entre 19 y 24 afos

Entre 25y 30 anos

Entre 31 a 36 anos
Entre 37 a 45 anos
Entre 46 a 60 anos
Mayor a 60 afos
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o O O O

O O O O O O

Estado Civil *

Soltero
Casado
Union Libre

Nivel Educativo *

Secundaria
Universitario
Maestria
Doctorado

Rango de Ingreso mensual *

Menos de Lps. 8,000
De Lps. 8,000 a 15,000
De Lps. 16,000 a 22,000
De Lps. 23,000 a 29,000
De Lps. 30,000 a 40,000
Mayor a Lps. 40,000
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Anexo 2 Tarifario de precio

Sastre(>/\opress<@

TODO COSTURA

PRECIO XPRESS
PARA ARREGLOS
QUE APLICAN

Ruedo Pantalon L. 125
Ruedo Pantalon Invinsible L. 131
Ruedo Falda L. 125
Ruedo Falda Invisible L. 141
Ajuste Ancho de Pierna Pantalon L. 156
Ajuste Ancho de Falda L. 136
Cambio de Zipper Pantalon de Vestir L. 156
Cambio de Zipper Falda L. 156
Cambio de Zipper Jean L. 162
Cambio de Zipper Chumpa N/A

Cambio de Zipper Vestido N/A

Cambio Zipper Invisible N/A
Colocacion de Forro N/A

Ajuste Ancho de Cintura N/A

Ajuste Ancho de Camisa N/A

Ajuste Cintura Camisa manga Larga N/A

Ajuste Manga Larga a Manga Corta N/A

Ajuste Ancho de Vestido N/A

Ruedo Camisa N/A

Ajuste Puifios de Camisa N/A

Ajuste Hombros N/A

Ajuste Mangas N/A

Ajuste de Tiro Pantalon N/A

Ajuste Ancho saco/Chaqueta sin N/A

Forro

Ajuste Ancho Saco/Chaqueta con N/A

Forro

PRECIO NORMAL
ENTREGA 2-3 DIAS
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Anexo 3 Cotizacién de Bolsas

C€UROPLAST

Plasticos Europeos, S. de R_ L.

Cotizacion
10690

8888

Chients Tarmino dé Pago |
Corporacion LF Contato
Facha
4/03/2016
Teléfono | Vendedor |
E-Mall | Ventas Oficna
Codlgo tem Cantidad Unidad Dsscripcion Precio unid. Total
13395 MILL BOLSA BYO MP 11 - 12701672.8 mils - TROQ 1075.20 RER=R
813 MiLL BOLSA BO MP 11 - 157202 mils - TROQ 150000 RO o)
Boiza3 de byja densidad Impresas 3 1 can, 3 colores
pigmento de i bosa blanco, roqueiada
1395 MILL BOLSABOD MP 11 - 127%16°2.8 mils - TROQ 118272 1543834
833 MILL BOLSA 8O IMP 11 - 157202 mils - TROQ 1.5€0.00 1545320
Boizas de byjs Genzicad impresas 3 2 cara, 3 coiores
pigmento de i3 boiza bianco, roqueiady
* Tiempo de entraga: 21 dias despuss de ADMODAIO
i boceto (aizefio)
* Termines de pago: ST% anticipo y SO% contraentregs
* Pedido varia +/~10% de 1o soicitado.
* Cantsdad minima de pedido: S00 Tbras
Laz cantidades en milares equivaien 3 500 fbras.
mx 1.00 uNt Clze - impresion 1 cara (3 colores) 4200.00 420000
m 1.00 uNt Clze - impresion 2 caras (S coiores) 7.500.00 7.500.00
SubTotal: 75,085.38
Descusnto: 0.00
IVA: 9.010.25
Total: 8409583
Prdnticos Eurcpece, S de RL RN 0S01 9995 1567 15
ende 1-2eve, 8 O Loced 811 . ;
SR A 2640 Teiefono: (504) 2556-8013/8028
Comrda Poste Tele-Fax: (504) 2556-8031

Sen Pedro Sa, Hondues
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