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Resumen

La presente tesis consistit en realizar-un plan de Marketing para la Clinica
Veterinaria Vet Lucas, para asi poder incrementar sus ventas mediante el
planteamiento de objetivos claros y estrategias, los cuales seran

implementados ern un corio plazo.

luego de realizar los estudios respectivos, se encontré que el mercado
para las veterinarias en Pillco Marca esta en crecimiento, dando asi un
panorama positivo para el incremento de la participacion de mercado de
la Clinica Veterinaria. Vel Lucas y por ende de sus ventas; ademas. se
detectd el incremento de la percepcion de la poblacién con respecto a sus
mascotas, considerandolos, en mayo parte, un miembro mas de las

familias.

La presente fesis fue de mucha utilidad para ia empresa, debido a andlisis
interno (fortalezas y debilidades) y a su anélisis externo {(oportunidades y

amenazas), los-cuales fueron analizados en la parte-de plan de Marketing.

it



Introduccion

£l Plan de Marketing, -es una de las principales herramientas de gestion
de un negocio, ya que contribuye a que-éstas alcancen sus objetivos,
tales: como: incremento de las' ventas, captacion - de nuevos. clientes,
fidelizacion de clientes, mejoramiento de la competitividad e incremento
de participacién de mercado. La presente fesis tiene como objetivo
principal el de elaborar un plan de Marketing para la Clinica Veterinaria

Vet Lucas, el cual se encuentra estructurado de la siguiente-forma:

Capitulo |: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION, ddénde se encuentran
detalladas el problema general v los problemas especificos.

Capitulo 1l MARCO TEORICO; que-se-inicia citando los antecedentes de
investigaciones. rel‘a’cionéda_s con mi trabajo de investigacion, asi como las
bases tedricas y la definicion de términos.

Capitulo Il MARCO METODOLOGICO, en el cudl se especifican los.
métodos de investigacion, fipo y disefio de ia investigacion, asi come ia-
povlacion y muestra.

Capitulo 1IV: RESULTADOS, los: cuales se encuentran detallados los
resultados dei cuestionario aplicados a ia poblacion de Pillco Makca, asi
como la presentacion del plan de Marketing.

Capitulo IV: DISCUSION DE RESULTADOS, donde se contrasta los

resultados con las bases teéricas, antecedentes e hip6tesis.
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1.1

CAPITULG | -

EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

‘Descripcion del problema

El Plan de Marketing es de vital importancia para. cualquier
empresa. El autor Philip Kotler (2008;46) menciona que ‘el

Marketing proporciona informacion a ios planificadores estratégicos

al ayudarles a identificar oportunidades de mercado atractivas y

evaluar el potencial de la empresa para aprovecharias”, por lo que
mediante el plan de marketing, especificamente, se pueden

determinar las fortalezas, debilidades, oporiunidades y amenazas

{andlisis FODA) tde una empresa, para poder aprovechar las

fortalezas. y debilidades, mejorar (debilidades) o ftratar de

neutralizar en lo posible las debilidades . Asi mismo William J.

Stanton (2007; 616) menciona “un Plan Anual de Marketing

despliega ias actividades de Marketing del afio para cada producto
importante y division de la organizacién. Un Plan Anual abarca
tanto. tacticas comio estrategias. Par lo regular, su preparacion estd
a cargo del ejecutivo responsable de la division o el producto.”,
como se detaliara mas adelante, existen distintos tipos de planes
de Marketing y entre ellos esta el plan anual de Marketing, en- el
cual se especifica las estrategias a. seguir para alcanzar los
objetivos, por lo qué -contar con un Plan de Marketing, ya-sea para
fanzar un nuevo producto o para todo un afio es de vital

importancia.



El Plan de Marketing es una herramienta basica de gestion
que debe utilizar toda empresa que quiere ser competitiva y quiera
sebrevivir en el mercado. Es por ello que el Plan de Marketing es
‘muy importante para todas las empresas, sea de cualquier sector

en donde se desenvuelvan.

Sin duda alguna, empresas como Gillette, Castrol,
Starbucks, Bembos y entre ofras empresas, vienen aplicando
desde hace ya- muchos afios un plan de marketing, la cual les-dio
por resultados, que sus empresas sear lideres en el sector en
-donde se desenvuelven y que tengan un nivel de ventas alto, en un
mercado tan compefitivo como el de hoy, ya que el plan de
Marketing brinda una orientacion: clara de: las- acciones a seguir

tanto para los aitos directivos, ast como para los trabajadores.

Y no s6lo-empresas ‘de otros paises esian utilizando un plan
de marketing como herramienta basica de gestion, sino que
también enipresas peruanas importantes como AJE, que ya cuenta -
con una presencia importante en el extranjero con su gaseosa
marca Big Cola, que ‘ha Hegado a convertirse en una marca
importante en el fathol, ya que su logo ya esta en uno de los
equipos- mas importantes: de- Espafia, Barcelona. También la
empresa Topi Top, con sus-tiendas en casi todo el pais, hace uso

“del Plan de Marketing, que le permite tener una idea clara de las



estrategias que debe aplicar v

[*]

omo resuitado, la empresa Topt
Top es una empresa con amplia participacién de mercado y no sélo

estas empresas estan aplicando el plan

permiten posicionarse en un buen lugar frente a su competencia,
ino que muchas empresas mas ye se dieron cuenta de la gran

importancia del plan de Marketing en sus empresas.

Por ofra parte, algunas empresas de la regién Huanuco,
como la Cooperativa Naranjillo, una de las empresas mas
imporiantes de la region, debido a sus cerlificaciones de calidad,
praductos organicos, por sus exportaciones a diferentes paises del
mundo y por sus participaciones en diferentes ferias
internacionaies, cuenta con un plan de Marketing que Ié ha
permitido tener una guia clara ante ei mercado fan compeiitivo y

amplio que la Cooperativa Naranjillo abarca. .

Pero 1a gran mayoria de empresas huanuguerias tienen un
bajo nivel de ventas en relacién a los lideres del sector, que se ve
reflejado, en la poca afiuencia de clientes al local, debido a la
inadecuada promocién de los productos y asi cormo una baja
participacion de mercado debido a ia no comprension del perfil,
necesidades y deseos dei consumidor y todo esto debido
posiblemente a la carencia de un Plan de Marketing en sus

respectivas empresas.



Es por ello, que este trabajo de investigacion realizd los
estudios correspondientes para farmular un Plan de Marketing para

incrementar las ventas.

1.2. Formulacion del problema

¢De qué manera el Plan de Markeiing ‘increme}nia:é ias
ventas de la Clinica Veterinaria VET LUCAS?
i.2.2. Probiemas especiiicos

% i,COomo el Andlisis y Diagnostico de la situacion
incrementara las ventas de Ia Clinica Veterinaria VET
LUCAS?

< ;Como la formulacion de las Estraiegias de Marketing
incrementara fas ventas de ia Clinica Veterinaria VET
LUCAS?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Obijetivo general

Formular un Plan de Marketing aue permita el incremento

o s P 335

ae ias venias de ia Glinica Veterninaria Vi1 LUTGAGL.

1.3.2. Obietivos especificos

s o= s a



% Formular las Estrategias de Marketing de-la Clinica.

Veterinaria VET LUCAS.

1.4. Hipodtesis y sistema de hipétesis
14.1. Hipotesis general

La formulacién de un Plan de Marketing permitiva

incrementar -Ivas ventas de la Clinica Veterinaria VET

LUCAS.

1.4.2. Hipo6tesis especificas

% El Andlisis y Diagnéstico de la situacién permitira
incrementar las ventas de la Clinica Veterinaria VE-T
LUCAS, realizando ur andlisis FODA.

% La formulacion de las Estrategias de WMarketing,
permitirdn incrementar las ventas de la Clinica

Veterinaria VET LUCAS, a través de su ejecucion.

1.5. Variables e indicadores
1.5.1. Variable independiente:

La variable independiente es ef Plan de Marketing.

1.5.2. Variable dependiente:

L a variable dependiente son las Ventas.



1.6.

1.5.3. Indicadores-
Situacion
Obietivos
Consumidor

YV ¥V V¥

Mercado
Aspectos fegales

Y V Vv

-Posicionamiento del producto
Producto
Punto de venta.
‘Promocion
“Precio
Resultados financieros:
Analisis. de equilibric

V V V ¥V V VYV VY

Programacion
Justificacion de la investigacion:

El presente trabajo de investigacion se justificc en la
dimension metodoldgica, ya que -contribuird al mejoramiento del

manejo del Plan de Marketing en las empresas.

La importancia de este trabajo de-investigacion radica en
que, permitié la formulacion de un Plan de Marketing, el cual
permitira incrementar las ventas de la clinica veterinaria VET

LUCAS.



1.7. Viabilidad

Los factores que permitieron la materializacion del informe de

investigacion se mencionan a continuacion:

¢ Financiamiento: Los costos que generé la realizacion: del
frabajo de investigacion, fueron autofinanciados por Ia
investigadora.

¢ Accesibilidad: Se conté con la autorizacién de-la duefa para la
realizacién del frabajo de investigacion.

& Asesor: Se contd con un asesor experto de la-especialidad.

& Aspecto temporal: se dispuso del tempo necesario para la
realizacion del informe de investigacion.

1.8. Limitaciones

El factor que dificultd: la materializaciéon del informe de

investigacion se menciona a continuacion:

+ Bibliografico: Ya que se contd con limitada informacién acerca
de tesis sobre planes de marketing de empresas de la ciudad
de Huénuco. Para ello se pidi6 apoyo al asesor respectivo de

especialidad.



CAPITULO 1!
MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes del problema

Los antecedentes relacionados coh el trabajo de investigacion, se

detallan a continuacion:

2.1.1. A Nivel Local
Teresa Chara de los Rios; “Impacto de un Plan de
Marketing Educativo en colegios privados de la ciudad de-
Hudnuca” 2010. Tesis para optar el grado de Magister en
gestién y negocios, mencion; ‘Marketing. La tesista arrib6 a la

siguiente conclusion:

> Es posible el disefio de:un Plan de Marketing-aplicade a los:
servicios educativos, tomando como marco referencial ios
principios generales aplicados al Marketing comercial y
tomando como Dbase Ios intereses; preferencias y
tendencias de los padres de familia en la eleccion de

colegio para ia educacion de sus hijos.

Un Plan de Marketing puede ser-implementado en cualquier
empresa sea de servicio, produccion o comercializacion, en
este: caso, se hizo en colegios privados. de la ciudad de

Huariuco.

Medardo Nolberto Arias Callupe; “Plan Estratégico de

Marketing para el fomento turistico en las provincias de Dos de



Mayo, Yarowilca y Huamalies periodo 2005-2010", Tesis para
optar et grado de licenciado en Administracion. El tesista arrib6

a las siguientes conclusiones:

»> lLas provincias de Huamalies, Dos de Mayo, Yarowilca
carecen de planes de marketing estratégico del sector
turistico por lo -que se genera indudablemente una escasa

promocion turistica, en las indicadas provincias.

Al momento de realizar un Plan de Marketing, se realiza un
andlisis intemo y externo, conociendo entre €llos. las
fortalezas, por lo que al' no contar con el conocimiento de los
lugares turisticos que tiene una provincia, no se puede hacer

la promocion respectiva.

> Contando con el Plan Estratégico de Marketing en el sector
turismo para las mencionadas provincias de inmediato
debe-de procederse a su implementacion y aplicacién, esto
permitira que en las provincias seinaladas se potencialice la
afluencia de turistas y consecuentemente se genere el
desarrollo econdmico de las provincias de Huamalies, Dos

de Mayo y Yarowilca.

Con un Plan de Markeiing bien eiaborado e impiementado,
permitirdn el incremento de turistas, ya que podran difundir los
atractivos turisticos a través de acciones planificadas y que sin

duda traeran buenos resultados.



2.1.2. A Nivel Regional
Jorge Enrigue Castro Gracey; “Plan de Marketing de
una mezcla alimentaria a base de harinas como alternativa en
la nutricidn-del poblador de Tingo Maria" 2008.Tesis para optar
el grado de Magister en gestibn y negocios, mencion:

Marketing. El tesista arribé a las siguientes conclusiones:

-» Que, el Plan de Marketing, es' un instrumento valioso y
efectivo para dirigir la iabor diaria, hacia la consecucion de
los objetivos propuestos en el estudio. Ademas de: utilidad
para el control de la gestion y la puesta én‘ préactica de las .

estrategias.

Se debe mencionar que en el establecimienio de objetivos se
debe realizar de manera explicita, para posteriormente
establecer las estrategias que permitiran el cumplimiento de

dichos objetivos.

> Por tanto, el Plan de Marketing influye en forma:significativa-

que:nuestra idea de negocio sea mas viable.

El Plan de Marketing ayuda -a que una idea de negocio sea
mas estructurada, debido a que sirve como guia sobre las
acciones a realizar y permite plasmar en un documento, los
objetivos, estrategias, analisis interno y externo, asf como unaA

descripcion del producto o servicio-a ofrecer al- mercado.

-10-



2.1.3. A Nivel Nacional
Félix Ulderico Horna Montoya; “Plan de Marketing 2005:
Mozarrellas Arequipa S. R. Lida.” Arequipa 2004. Tesis para
optar el grado académico de Magister en Administracion de

empresas. El tesista arrib6 a las siguientes conclusiones:

> El analisis FODA en el sector facteos nos permitio
identificar que €l sector de lactecs es un sector de riesgo
moderado, caracterizado por los bajos margenes de la
industria debido a: i) elevada competencia ai interior del
sector y ii) reducido valor agregado de sus- productos. Este
andlisis nos muestra que la eievada competencia se ha
reflejado. en una tendencia a la baja de los precios en
términos reales. El impacto de tal tendencia ha afectado en
mayor medida a las -empresas de menor tamafo, que
suelen tener menos recursos -para invertir en el
mejoramiento de la eficiencia de sus procesos productivos

y que no pueder aprovechar las economias de escalas.

El Plan de Marketing incluye la realizacién del -analisis FODA,
io cuai permite aprovechar los aspectos positivos y mejorar y/o

reducir el impacto de-los aspectos negativos.

» El andlisis de producto permitieron disenar fas principales
acciones a efectuar en e 2005 consistiendo

principalmente en la blsqueda de una nueva marca

-11-



(nombre) para el segmento premium y el lanzamiento de-
una nueva maica “Bianca” para los buscadores de precio.
Asi mismo se debera enfatizar en {a puntualidad y entrega

de producto.

Esto debido al analisis que: se realiza para poder determinar
las necesidades y deseos del mercado de nuestio producto,
distinguiendo asi-el segmento de mercado al que vamos a

dirigirnos.

2.1.4. A Nivel Internacional
SUSANA ELIZABETH MOLINA VACA, ‘PLAN DE
MARKETING DEL PRODUCTO PULPAS DE FRUTA DE LA
EMPRESA ECUAFRUTA S.A" lbarra, Ecuador 2010. Tesis
para la: obtencién del titula: de Ingeniera. Comercial. La tesista

arribo a las siguientes conclusiones:

>» Para un alcénzar un incremento significativo en ventas se
elabord un Plan de Mercadeo que permitira a ECUAFRUTA
ser la marca lider en el mercado; promocionando y
posicionando la marca en la mente del consumidor

mediante estrategias medibles.

Mediante el Plan de-Marketing, se-elabora el plan de accion,
entre ellos el de promocién de preducto, con objetivos y

estrategias claras para que asi, ia publicidad sea efectiva.

-12-



> El Plan de Marketing para la. empresa ECUAFRUTA S.A.
se ha considerado como un medio de ayuda para otorgar
pautas de orden documentado mejorando ‘€l manejo
-comercial y promocionai de las pulpas de fruta inicialmente
a nivel de Quito: para posteriormente: proyectarse al

mercado nacional.

El Plan de Marketing brinda una direccion clara para los
-empresarios. Sobre todo, debido a su redaccion en un

documento; lo que permite su utilizacion como-guia constante.

FRANCISCO DE DOLORES MARTINEZ Y MARTINEZ;
“PLAN ANUAL DE MERCADEO PARA UNA EMPRESA
FERRETERA EN. LA ZONA 3 DE LA CIUDAD CAPITAL DE
GUATEMALA” 2008. Tesis para optar el grado de licehciade en
Adminisiracién de empresas. El tesista arrib6é a las siguientes

conclusiones:

> Debido a la falta de un ple_m‘— anual de-mercadeo, la empresa
objefo de esiudio. opera con deficiencias en la
comercializacion -de sus productos, lo cual no le permite
orientar adecuadamente sus esfuerzos mercadoldgicos
para introducir de- mejor manera los articulos en el

mercado.

Sin-un conocimiento claro de -objetivos, estrategias, entorno y

aspectos internos, no se puede crecer, es por ello que

-13-



empresas que no cuentan con un Plan de Marketing, como el-

de la presente tesis, liene deficiencias.

> El nivel de ventas alcanzado en la empresa, no es el
adecuado para que ésta pueda lograr el crecimiento en el
futuro y aumentar la participacion de- mercado, por lo gque
es necesario disefiar y proponer un plan anual de
mercadeo, acorde a las caracteristicas y naturaleza de la

misma.

El Plan de Marketing, contribuye al incremento- de las ventas,
por lo que toda empresa sea una MiCfo empresa o grarn

empresa, debe contar con un Plan de Marketing.

2.2. Bases tedricas:

Las bases tedricas del trabajo de investigacion estan enmarcadas

dentro de las siguientes dimensiones:

A) Pian de Marketing

Definicién:

Vicente Ambrosio (1999; 4) manifiesta:

El plan de Marketing es un documento escrito en el que, de
una forma sistematica y estructurada y previos los
correspondionies analisis y esiudios, se defingn jos objetivos
a conseguir en un periodo de tiempo determinado , asi como.
se detallan los programas y medios de accion que son
precisos para gicanzay ios objetives enunciados en el plaze
previsto.

-14 -



Lo primero que se realiza es un analisis tanto interno, como
externo, para asi poder conocer las foitalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, para luego, en base a ello,
irazarnos objetivos y estabiecimiento de un plan de accion

para alcanzar dichos objetivos.

José -Maria Sainz de Vicufia-Ancin (2010; 21) manifiesta:

Plan de marketmg es un documento. que resume Ia
uu.ul _‘h\ ;uu &iei Hit}ﬁu.«sil u- e...\:ﬁ;\z! Lﬁ sﬂ‘.ﬂ- v‘«-&-. ) \.dt \‘?\)‘.}\)VM \.éu.—

intenso raciocinio y coordinacion de personas, recursos
fi nanc:leros y matenales cuyo objetlvo pnnmpai es la

WG Luwwc ol;tduﬂ.ivi.vlwls 5.4\:\ 5t i)uxiisuuﬂ LiE ASUEE ).’t“fﬁ..»} ::i.:, &3

ayudarle al consumidor a sentirse mas feliz y, asi, generar
resultados positivos para la empresa y la sociedad.

Asi mismo, el Plan de Marketing contiene un plan de accion,
con el cuat busca satisfacer al consumidor, ya que si un
consumidor es feliz con el producto o servicio que recibe
(mediante ia ejecucion de estrategias que se detalla en un

plan de Marketing), seguird comprandolo.

Por lo-que se liega a la conclusion que el Plan de Marketing es un

documento, en el gue se describe luego de un diagnéstico intemo

y externo, los objetivos y las estrategias que se deben poner en

practica para lograr los objetivos y/o metas de la empresa.

-15-



Importancia:

El Plan de Wiarketing es importante ya que es la principal
herramienta de gestion para asi poder definir explicitamente los
campos de responsabilidad de cada funcion y posibilita el control

de la gestioén comercial y de marketing.

Se trata de un .instrumento -de -gestién imprescindible para la
funcién de marketing, que contribuye fundamentalmente a los

siguientes: propositos:

1. Ayudar a la consecucion de los objetivos corporativos
relacionados con el mercado: aumento de los ingresos,
captacion de nuevos clientes, fidelizacion de estos, mejora de
la participacién de mercado, potenciacién de la imagen,
mejora de la competitividad, etc.

2. Conseguir que el personal de la empresa tenga claro cual es
el “norte” y los planes de futuro que tiene la direccion actual
de la empresa. De esta forma, el Plan de Marketing se

convierte en una excelente brujula para todos.
Ventajas de un Plan de Marketing:

A continuacion se mencionara algunas de-las ventajas de un Plan

de Marketing:

< Asegura una mejor toma de decisiones comerciales y de-

marketing.

-16 -



% Permite plasmar un programa de: acciones coherentes: con el
rumbo marcado para I_a actividad comercial y de-marketing.

< Facilita la ejecucion de las acciones comerciales y de
marketing.

< Permite un mayor control en el seguimiento de-la ejecucion de-

lo planeado con lo ejecutado.
Tipos de Planes de Marketing:
‘Entre los distintos planes de-marketing, 1os mas resaltantes son:

1. Planes Anuales de Marketing

" En general, los Planes Anuales de Marketing cubren un
periodo de un afio, el afio fiscal de la empresa.
Los Planes Anuales forman paite del presupuesio anual
(budget) de la empresa y abarcan todos los productos

comercializados por la organizacion.

Por lo regular, un Plan Anual de Marketing presenta menos
detalles que aquellos contenidos en un Plan de Marketing de
lanzamiento de nuevos productos, y enfoca las estrategias
empresariales y los presupuestos de ios Programas de

Marketing para un periodo de-un afio.
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2. Planes de Lanzamiento-de-Nuevos Productos
Los Planes de Lanzamiento de Nuevos Productos, sin
embargo, -generalmente cubren un periodo de cinco afios y
tienen como objetivo aprobar el presupuesto y ia programacion
del lanzamiento de- un producio nuevo especifico o de una
nueva linea de productos. Después de la aprobacion, el Pian
de Lanzamiento del Nuevo Producto pasa a formar parte del

“Plan Anual de Marketing de ia empresa.

Fases y etapas en la elaboracién de un Plan de Marketing

Las. fases y etapas del Plan de Marketing sugerido esta

compuesto de cuatro pardes fundamentales: oportunidad,

marketing estratégico, inarketing tactico y accién y control.

1. PRIMERA FASE: OPORTUNIDAD
Las secciones Situaciones y Objetivos componen la parte
del plan llamada oportunidad. El término oportunidad se
deriva del latin opportunus, que -significa <conveniente,
adecuado. Esta raiz etimoldgica lleva al concepto empresarial
que significa una situacion nueva que ofrece una oportunidad
conveniente para que la organizacién traspase sus objetivos
rutinarios.
Estas dos secciones indican fo que esta sucediendo, es decir, .
para qué sirve el plan y en qué contexto esta insertado. E,

incluso, cudles son los compromisos que los profesionales de
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la organizacion asumiran al tener objetivos definidos. En esta:
parte se indica, también, la integracibn del plan de
marketing con el plan-estratégico de la organizacion.

Seccion 1. Situacion

Se-debe comenzar el texto con una informacién fundamental:
cudl es la razéon de ser del plan de marketing. Por ejemplo;
"Este es -un plan de marketing para el lanzamiento-del champt
XPTO, previsto para el primero de marzo del proximo
ano, en todo el mercado nacional".

A continuacién, es necesario iniciar la descripcion de ia
situacién desde la perspectiva macroeconémica, es decir, con
una explicacion acerca del clima econdmico, politico y social
del pais, mostrando por qué este contexto ofrece una
oportunidad para la organizacion. La idea es comenzar por i
aspecto macro e ir graduaimente afinando para aspectos mas
micro, es decir, -estrictamente relacionados con -el producto

objeto del plan de-marketing.

A continuacién, debe anotarse donde estd localizada la
organizacion en sus mercados estratégicos y dreas de interés.

Después, se-explica la posicién de la empresa en relacién con
sus competidores y como el lanzamiento o relanzamiento del
producto en cuestibn .ayudard a alcanzar sus objetivos

estratégicos.
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El texto: debe contener un analisis resumido de la situacion det
producto; por ejemplo:

o Tener en cuenta el tiempo de existencia del producto, si
fue lanzado hace x afios y por qué este es un plan para
su relanzamiento.

o Si el producto ya existe y por qué este es un plan que
configura su lanzamiento en nuevos mercados.

o Si el producto es nuevo y este es el plan para su
lanzamiento en mercados existentes.

o Si el producto es nuevo y este es el plan para su
lanzamiento en-mercados nuevos.

Cuando sea nuevo relanzamiento, seria importante adicionar
un breve relato de los resultados histéricos. del producto.
Pueden mencionarse los resultados en términos de ventas
(fisicas .y/o rendimiento) y de ganancias. En esta ocasion,
se menciona también la importancia del producto para la
empresa.

Si la situacion es la de un producto existente, se registra su
participacion en-el total de las ventas y de las ganancias de la
empresa, de ia division o linea de productos.

Si es un praducto nuevo, se habla de las expectativas en
cuanto a su participacion en las ventas y en las ganaricias de la

empresa, de la divisién o linea de productos.
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Es muy importante siempre finalizar esta seccién con un breve,

pero preciso, comentario acerca de la adecuacion del producto

en relacion con la misién y con la vision de la empresa.

Obviamente, este comentario se omite en caso de que misién y

visiéon no estén definidas.

Como esta seccibn va a proporcionar un panorama de

oportunidades disponibles, no -hay necesidad de exponer los

detalies, aunque éstos sean muy importantes. Estos detalles

seran abordados en ofras secciones.

Considerando que el plan sera redactado en espacio doble,

esta seccion no debe pasar de tres péginas. ‘De todas

maneras, el encargado de la planeacion (redactor) debe

considerar la cultura de la empresa y los habitos de los lectores

para definir la cantidad de péaginas y las informaciones

incluidas.

» Definir la razon de ser del plan de marketing.

» Examinar el clima econ6mico, politico y social del pais y
explicar por gué ese contexto ofrece una oportunidad.

» Explicar donde se sitia la empresa en relacion con sus
mercados estratégicos y areas de interés.

> Explicar la posicion de la empresa en relacion con sus
competidores.

» Andlisis resumido del producto.
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» Resultados generales-del producto, en el caso del producto
existente.
> Importancia del producto para laempresa.
» Sintonia con la vision y la mision de la empresa (si estan
definidas).

Seccién 2. Objetivos

Esta seccion -establece el compromiso de la organizacion en
cuanto al producto.

Esto significa determinar los compromisos con los cuales. cada
profesional, involucrado en el producto, se responsabilizara.
Recordemos -las diferencias -entre objetivos y metas. Un
objetivo, en términos generaies, €s aigo que quiere alcanzarse
en determinado periodo. Metas son:partes de:un objetivo, tanto-
en términos de la tarea en si como del plazo de realizacion.
Por ejemplo, mientras un objetivo puede ser "alcanzar el 20%
de participacion en ef mercado en 3 afios", las metas para
seguir pueden ser: "(1) alcanzar 5% de  participacion del
mercado al final del primer afio, y (2) alcanzar 12% al final del
segundo ano”. .
En térfniho‘s de marketing, un objetivo es aigo que se quiere
alcanzar en un determinado periodo, y que configura la
realiz_acién» -de una :qportunidad-. Un objetivo de marketing
puede tomar diferentes formas, como volumen fisico de ventas,

volumen financiero de ventas, ganancia, porcentaje de
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aprobacién de un candidato a algin cargo publico, porcentaje
de aprobacion publica de determinada iniciativa de gobiemo,
porcentaje de participacion de mercado o porcentaje de
personas gue asocian ia imagen dei producto y a atributos de
comportamiento.
Los objetivos de marketing son medidas de éxito del plan de
marketing. Esos  objetivos deben ser evaluados
permanentemente, para que contribuyan con aiguna
retroalimentacion para el proceso de planeacion de marketing.
Esta retroalimentacion constante permite que los gestores de
marketing puedan reaccionar a las dificultades v,
especiaimente, tomar medidas preventivas ante fos cambios de
las condiciones en que el plan de marketing fue elaborado.
Los objetivos de marketing tienen las siguientes caracteristicas:
» Mensurabilidad: necesitan ser cuantificados.
o |dentificacion en el tiempo: deben estar correlacionados
con un plazo especifico.
¢ Definicion clara: tienen que ser ciaros, para que no
queden sujetos a interpretaciones.
Debe tenerse siempre en cuenta que los objetivos serén el
parametro utilizado para evaluar los resultados del plan de
marketing. Por eso, es necesario tener cuidado con la
descripcion de un objetivo. Palabras vagas como mejorar,

aumentar y maximizar no deben ser utilizadas si no estan
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seguidas de algo que haga de los objetivos medibles,
identificables en el tiempo y bien definidos. Un objetivo de
marketingj debe ser, a un tiémpo, un desafio, para motivar, y

realista para tener creatividad.

Los plazos, en general, utilizados para definir objetivos varian
entre corto plazo (un afio), mediano plazo (tres afios) y largo
plazo (cincd -afos).
Ejemplos de objetivos de marketing
» Aumentar el 10% las ventas. del producto x a-lo largo de:
{res afios. Un andlisis de este ejemplo muestra que tal
objetivo es medible (’aumentb del 10%), esta identificado en
¢l tiempo (a lo largo de tres afios) y definido con claridad
(aumentar las ventas del producto x):
» Aumentar 15% la participacién de mercado del producto y
| -al final de cinco afios. Se ve que el objetivo-es medible
(aumento del 15%), tiene identificacion en el tiempo (al final
de cinco. afios) y definicion clara (aumentar la participacién
del mercado).
> Aumentar el indice de recordacion de marca del 20 al 35%
en fres afios. En este caso también es Tacil identificar las
caracteristicas del objetivo. medible: -(aumgnta del 20 al
35%), identificado en el tiempo (en tres afos) y definido-

(aumentar el indice de recordacion de la marca).
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Una orientacién practica: la redaccion de la secciéon: Objetivos
debe ser elaborada después de todas las ofras 12 secciones,
para teducir asi la apaﬁcién de informaciones inconsistentes
(por ejemplo: los numeros registrados en la seccion
Resultados financieros tendran que ser necesariamente los
mismos que aparecen en la seccién Objetivos) evitar pérdida
de tiempo, una vez que los objetivos de marketing son
generados a partir del desarroiio de todos los detalles del pian.

Aunque el plan estratégico de su organizacion defina con
claridad los objetivos de ios planes de marketing, todavia es
recomendable escribirlos al final-del proceso de elaboracion del
plan, porque a lo iargo del desarrolio del plan de marketing se

pueden identificar circunstancias que-justifiquen ajustes en las

cifras.

> Lo que se pretende obtener con el producto a corto,
mediano y largo piazos.

> Comunmente; la meta es en participacién de mercado,
volumen de ventas y ganancias.

»> Deben ser mensurables, identificables en el tiempo y bien
definidos.

MARKETING ESTRATEGICO

En esta parte,- los profesionales de marketing describirén la:

segmeniacion del mercadb, seleccionaran el  mercado

objetivo adecuado y demostraran el posicionamiento del
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producto. Es la esencia del marketing estratégico, la etapa en
que se estudia el mercado, ambiente donde el plan de
marketing va a actuar.

Esta parte, también denominada etapa de recoleccion de
informaciones, debe estructurarse: muy bien para que el
encargado de la planeacién pueda elaborar la siguiente
parte, Marketing tactico, teniendo como base informaciones
precisas y completas.

La parte Il Marketing estratégico, tiende a ser la mas dificil de
todo el plan de marketing, porque obtener informaciones es
una tarea compleja. Para el éxito del plan, debe fenerse en
mente que las informaciones correctas, detalladas y confiables
son de extrema necesidad. Est‘aé informaciones pueden marcar
la diferencia entre un buen plan o un plan mediocre, que no
alcance los objetivos deseados.

Una casa construida de piedra es mucho mas resistente que
las de madera. De la misma manera, un plan de marketing
construido con informaciones sé[idas, dignas de confianza,
sera robusto, firme y confiable.

Todo ei tiempo empieado -en la recoleccion de las
informaciones solicitadas en esta: parte del plan tiene un
retomo alto. Un sistema de informaciones de marketing bien
estructurado es esencial para la-elahoracién precisa de la parte

Ii.
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Sistema de informaciones de marketing:

Un sistema de informaciones de marketing; S1M, esta formado
por personas, equipos y procedimientos organizados entre
'sf para administrar informaciones orientadas hacia el
proceso de planeacion de marketing. Un SIM cominmente-
contiene cuatro subsistemas:

> 'Regisfros internos: son los registros contables, registros de
ventas y otros registros generados en fa operacidn diaria
de la organizacion.

> Inteligencia de marketing: son las informaciones obtenidas
en el mercado por el equipo de ventas, de los compradores
y de los gerentes y directores de la organizacion junto a sus
similares- en ofras organizaciones y en- el gobierno, asi
como informaciories obtenidas en  publicaciones
especializadas, congresos, ferias, eventos y escritos
proporcionados periédicamente por empresas
especializadas.

» Investigacion de mercado: son las investigaciones de
mercado realizadas especificamente para las necesidades
de informacion de la organizacion.

» Modelos de apoyo a la decision de marketing: son los
modelos matemdticos y graficos orientados para apoyar el

proceso de decisién de marketing.
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Un VSIM esfructurado: ayuda mucho en la elaboracion
de la parte MW Informaciones provenientes de los cuatro
subsistemas son importantes para-el éxito de un plan de
marketing. |
Muchas empresas que adoptan la filosofia de marketing
mantienen un fact book, también llamado data book. Este
“instrumento de gestion de informaciones de marketing, en
general administrado por un gerente de productos, tiene la
forma de-un fichero o de un archivo de datos:en. computador y
contiene informaciones sobre el mercado y el producto (cuando
existen) recolebtadas a lo largo del tiempo y constantemente
actualizadas. En el momento de fa-elaboracion del plan de
marketing, el fact book es un instrumento de gran ayuda. Las
informaciones que éste contiene estan descritas en las- cuatro
‘secciones que componen la parte Il

En caso de que usted no disponga de un SIM estructurado,
podra contar con ofras fuentes para buscar informaciones

durante el desarrolio de su plan de marketing.
La parte 1l, Marketing estratégico, estd compuesta por

cuatro secciones: consumidor, mercado, aspectos legales y

posicionamiento del producto.
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Seccidn 3. Consumidor

El consumidor es el punto central del marketing, el inicio de

todo €l proceso de planeacion.

Asi,

fa razdn de ser de esta seccion del plan es conocer y

entender al consumidor del producto, objeto del plan de

marketing, y el S1M es la fuente de las informaciories.que lo

van

a integrar.

Veamos los elementos criticos para -entender al consumidor,

presentado en forma de preguntas.

3.1

3.2

Perfif del consumidor

-¢ El consumidor es una organizacion o persona fisica?

-¢Cual es su perfil cultural (valores, costumbres)?

-¢,Cudl es su perfil social {(grupos de referencia, familia,

papeles y posiciones sociales)?

-¢Gudl és su perfl personal (edad, ocupacion,

condiciones econdmicas, estilo de vida, personalidad)?
-,Cudl es su perfil sicolégico (motivaciéon, percepcion,

aprendizaje, creencias y actitudes)?
Deseos y necesidades del consumidor

Se relaciona-con un producto de ia propia empresa o uno
de la competencia que esté siendo tomado como patron de
excelencia, o benchmark.

-¢ El est4 satisfecho con el producto?

-¢, Qué le gusta mas al consumidor del producto?
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-¢, Qué le gusta menos al consumidor del praducto?
-¢,Qué le gustaria al consumidor que se modificara en el
producto?

-¢ Por qué el consumidor consume el producto?

3.3. Habitos de uso y actitudes
-¢,Como compra el consumidor?
-¢,Donde prefiere comprar?
-¢,C6mo decide la compra?
-¢ Cuanto compra (volumen grande; mediano o pequefio)?
3.4. Papeles en la compra (iniciador, Deseos y necesidades;
terminante, comprador, usuario).
‘Recuerde que no siempre quien compra es quien
usa el producto. Existen algunas otras variables,
definidas por las siguientes preguntas:
-5 Quién es el iniciador de la compra?
-¢,Quién es el que influencia {a compra?
-¢ Quién decide que-el producto sera comprado?
-¢,Quién es el comprador?
-¢Quién es el usuario del producto?
Seccidén 4. Mercado
Informaciones basadas en datos y hechos son
fundamentales para que el encargado de la planeacion

pueda crear tacticas identificadas -con la realidad del
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mercado. Una de las causas de fracasos de planes de
marketing es exactamente la disponibilidad muy limitada de
informaciones. Y -hay algo peor, cuando estan disponibles,
estas informaciones no siempre son 'dignas de confianza. En la
mayoria de las veces no estdn completas. Debido a estas
dificultades, la seccion 4 es, posiblemente, la mas dificil del
plan de marketing.
Con todo, como la falta de informaciones puede hacer con que
el encargado de la planeacioén elabore su plan sobre premisas
incofrectas- lo que lievaria al fracaso total © por lo menos
. parcial-, todo el-tiempo, esfuerzo y recursos financieros
utilizados en el desarrolio de informaciones iiles tienen retorno
elevado. Vale la pena incluso reducir un poco la velocidad de-
elaboracién del plan para obtener informaciones que realmente
-sean dignas de confianza. Este tipo de medidas economiza
mucho tiempo futuro y, particuiarmente, evita gastos indtiles
durante la implementacion del plan.
No puede olvidarse de anotar la fuente y la fecha de toda
informacion, de modo que se tenga ‘el maximo de control
posible sobre las bases de datos y hechos. Los cuadros -deben
siempre registrar la fuente.
v' Desarrollo historico del mercado.
-,Cémo fue creado -el mercado -en el que - estamos

actuando?
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-¢,Como se-desarrollé este mercado en los Ultimos afios?

-¢,Cudles son los factores mas importantes en los ditimos
anos que definieron las caracteristicas del mercado?

-¢ Quiénes son las personas 0 empresas mas importantes de
este mercado?

Tamaro del mercado.

-¢,Cual es el tamarfo del mercado en términos de volumen
fisico de ventas?

-¢,Cudl es el tamano del mercado en términos de valor de
veritas al detal?

-5, Cual es su-evolucién en los dltimos 10 afios?

Tamafio del mercado por region.

-;,Cudl es el tamafo del mercado (en volumen fisico y
valor) por regidn, departamento ¢ incluso por ciudad?

Nivel de la demanda.

-;La demanda estd en el nivel infroductorio, creciente,
maduro o decreciente?

Estacionalidad.

-¢,En qué épocas del afo las ventas son significativamente
mayores?

-,Cual es la variacion porcentual del volumen en
los periodos de estacionalidad?

Impacto de la tecnologia.
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-,Cudl es el impacto que ha tenido en el mercado la
evoluci6n tecnolégica?
~¢,Cudl-es la frecuencia de-ese impacto?

Posicion de fa organizacion en el mercado y lo que se
pretende alcanzar.

Posicién acmal de la competencia, de los mercados
~ previstos y lo que cada uno de ellos pretende alcanzar.
Segmentacién dei mercado.

- ¢ Qué nuevo segmento pretendemos crear (en el caso del

lanzamiento de un producto innovador)?
- .¢Cual es el tamafio de los segmentos en volumen y en
valor?

- ¢ Cual esel tamaiio de los segmentos por region?

- ¢Cudles son las marcas y los fabricantes mas

importantes en.cada segmento?
- ‘Caracteristicas del producto (referentes al mercado).

Producto, en el contexto de este modelo de plan de
marketing, se refiere al concepto que forma parte de la
composicién de marketing.

Es importante responder a fas siguientes preguntas, sobre

los productos de la competencia y los de su propia empresa:

- ¢Cudles son los productos existentes en el mercado
y cuéles son sus fabricantes?

- ¢ De qué tipo son esos productos?
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- ¢Cuales son las-marcas?

- ¢ Cudles son los empaques, colores y disefio?

- ¢Cudles son los puntos de diferencia entre los
producios existentes en el mercado?

- ¢Cuadl es el nivel de calidad de los productos existentes
en el mercado?

- ¢Cudles son los servicios utilizados que dan valor

- agregado a los productos existentes?

- ¢Como se atiende al consumidor?

Existen otras preguntas que usted puede utilizar para

complementar su analisis sobre los productos que hay en el

mercado.

Caracteristicas de punto de venta (referentes al mercado).

Punto de venta, en el contexto de marketing, se refiere a la

distribucion.

Responda las siguientes preguntas:

- ¢ Qué canales de distribucion sirven para este mercado?

- ¢Cudl es la participacion de cada canal en términos de
ventas, volumen y valor?

- ¢Cudles son las principales empresas que acfian en
estos canales?

- ¢Cuales son ios procedimientos para efectuar ventas a
fravés de los canales existentes en este mercado?

- ¢ Como se efectta ei proceso logistico en este mercado?
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v Caracteristicas-de publicidad (referentes al mercado).
El término promocién significa agqui comunicacion. con el

‘mercado.

Deben responderse las siguientes preguntas:

- ¢Cuéles son las estrategias de posicionamiento de los
productos competidores?

- ¢ Cudies son los componentes de la comunicacion de los
competidores? ;Cudl es la combinacion mas usada por
los competidores? Por ejemplo, desodorante Rexona: Tv,
revista y material en el punto de venta.

- ¢Cudles son {as promociones de venta mas
frecuentes en el mercado (descuentos a los clientes;
descuentos a los consumidores, regalos, ofertas o
descuento)?

- ¢Cudles son las campafias publicitarias de los
competidores?

- ¢(Cudles son. las caracteristicas de la publicidad
efectuada por los competidores?

- ¢Cudl es el nivel de inversion en comum'caciohes de los
competidores?

- ¢ Cudles son los medios mas utilizados?

v Caracteristicas de precio (referentes-al mercado).

Las preguntas que aparecen a continuacion son basicas:
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¢ Cudles son los precios  de venta de los competidores
para los canales de distribucion? (Usted puede comenzar
con las listas de precios, pero tendrd que verificar si
estan siendo realmente puestas en practica, ya que
pueden estar sufriendo reducciones por descuentos
especiales; es recomendable confirmar con algunas
facturas delos clientes.)

A qué precios al consumidor liegan esos productos?

¢ Cuales son los margenes de ganancias practicadas por
el comercio minorista?

¢Cudl es la estructura de formacién de precios de
los productos en este mercado?

¢ Cudl es la estructura hipotética de formacién de costos .
de los productos lideres de mercado (hipotética, porque
es dificil conseguir-esta informacion)?

iCudles son los impuestos aplicados sobre los
productos?

¢Cudles son los plazos de pago practicados por la
competencia?

¢Cudles son las condiciones de pago practicadas por la
competencia?

¢ Existen descuentos no promocionales? ¢ Cudles son?
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La elaboracion de cuadros comparativos de precios y demas-
informaciones sugeridas en las. preguntas, permite una
vision mds clara de la forma como funciona el mercado en

términos de precios.

Proyecciones de mercado:

Este es un punto muy importante de la seccién 4, Mercado.

Aqui se resume el raciocinio 'sobre las tendencias del

mercado con base en los datos y los hechos

compilados y analizados anteriormente en esta seccion.

Las proyecciones deben ser elaboradas teniendo er cuenta

hipétesis econdmicas, como €l crecimiento de la-economia

(producto interno bruto), inflacion, tasa de cambio y otros

factores- macroeconémicos que afectan el mercado. Las

hipétesis econbmicas utilizadas en esta seccién deben ser

{as mismas de las hipdtesis economicas utilizadas en la

seccion 11, Resultados financieros. :

Las preguntas que siguen deben responderse en forma de

cuadros, Con proyecciones de, por io menaos, cinco afios:

- ¢Cudles son las proyecciones del tamaiio -del mercado?
(Total del mercado, mercado por segmento, mercado por
region y otras subdivisiones que el encargado de
planear y oftras personas en la organizacion

consideren importantes.)
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- ¢Cudles son las proyecciones de participacion en el
mercado para nuesira organizacion?
- ¢Cudles son las proyecciones de participacion en el
mercado para la competencia?

Cada cuadro con proyecciones: requiere un comentario que

explique la légic,a.y que justifica la-proyeccion. Tal prevencion

ie permitird al lector del plan de marketing -entender con

claridad las proyecciones y, en virtud de esto, éste podra

comprometerse con los objetivos que resultan de las.

proyecciones. Para facilitar la comprensién, los comentarios

deben ser sintéticos y claros.
Seccion 5. Aspectos legales
En esta seccion se busca identificar las exigencias legales
sobre el producto enfocado en el plan de marketing. Las
informaciones presentadas-en este tema tienen impactb- directo
en la legalidad y en ia responsabilidad del producto, ési como
en la empresa y en sus ejecutivos. Varios puntos estan
involucrados aqui, aunque no siempre son necesariamente
pertinentes a todos los tipos de productos. Algunos se rigen por
exigencias iegales minimas, otros se controian muy de cerca
por érganos reguladores de nivel municipal;, departamental,
estatal e incluso internacional. Muchas veces no sélo es
recomendable sino  necesario consultar abogados

especializados. Es esencial, también, incluir no soélo
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informaciones sobre: la- legislacion vigente, sino también datos

sobre

ios posibles cambios que puedan - estar siendo

-gstudiados en el poder legislativo, -0 incluso sobre tendencias

mundiales.

Los

aspectos relacionados a continuacién deben ser

desplegados de acuerdo con las caracteristicas especificas de

cada negocio. Ademds, deben destacarse los elementos

eriticos.

v Requisitos legales para la industrializacién, comercializacion,

fijacion de precio, comunicacién.

t

¢ Es necesario gue exista aprobacion de algiin organismo
gubernamental para fabricar el producto?

iExiste- alguna legislacion que controle la
comercializacion del producto?

¢(Existe precio controlado por algin organismo
gubernamental?

¢ Existe libertad de comunicacion para el lanzamiento y el
apoyo dei producto?

.};Cuéles son los organismos gubernamentales
involucrados?

¢ Cudles son las medidas que se-tomaran?

v" Sintoniia con el Cédiga de Defensa del Consumidor.

"El Cédigo de Defensa del Consumidor, sobre la proteccion

del consumidor. Puede ser un instrumeénto valioso para gque
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el profesional de marketing de la empresa conquiste la
simpatia de las personas que compran sus productos.
Es fundamental que la organizacion se anficipe a "las
exigencias legales de proteccidon al consumidor; pues éste
es un punto que-afecta directamente la imagen de la
organizacién como un todo y no solamente de un producto.
Es importante recordar que el consumidor deja de -comprar
un producto cuando no estd satisfecho con él, y ese es el
peor castigo. que una organizacion puede recibir. Sin
compras, no habrd recursos para nada: ni investigacion,
ni publicidad, ni fabricacion. Sin compras no hay ganancias,
ni empleo.

Por tanto, cumpla rigurosamente el Cddigo de Defensa del

Consumidor. El plarr de marketing necesita considerar todas

las-exigencias contenidas-en el codigo.

Algunas preguntas para responder son:

- ¢los textos de las etiquetas contienen las
informaciones exigidas por el c6digo?

- ¢Cudl es la estructura que la organizacién tiene (o
necesita tener) para atender clientes con productos
defectuosos?

- ¢Como estéa estructurada. su organizacion para lidiar con

clientes morosos?
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- ¢lLos contratos manejados por la organizacion estan
de acuerdo con las exigencias definidas por el c6digo?
- ¢Los procedimientos de {a organizacion en cuanto a la
atencién, garantias y cambios de productos estan de
acuerdo con el cédigo?
- ¢La comunicacién del producio puede ser defendida en
cualquier-situacion?
- ¢los procedimientos comerciales adoptados para el
producto estan exentos de practicas abusivas?
v Organos guberamentales involucrados.
v Nedidas que van-a tomarse.
-Seccidon 6. Posicionamiento del producto
El posicionamiento del producto es un elemento clave
en el proceso mercadoidgico. Finalmente, el posicionamientd
'es la forma como -el consumidor percibe el producto, y la
informacion que queda en ia mente de las personas.
Definir el posicionamiento de un producto es una actividad
delicada, que demanda andlisis y gran conocimiento- sobre el
mercado y-el consumidor. En la definicion -de posicionamiento
esta incluida fa decision en cuanto a los aspectos diferenciales
que deberan ser comunicados al mercado.
Esta seccion requiere que usted elabore un cuadro que
muestre -el posicionamiento de los productos competidores. Lo

ideal es que esa informacion provenga de [a investigacion del
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mercado (por ejemplo, investigaciéon de imagen), en la cual se
verifica lo que los consumidores piensan de los productos, lo
que-esta en la mente de ellos. Otro método - menos preciso,
pero mas barato y rapido - puede ser el andlisis de Ia
comunicacion (por ejemplo, publicidad en television y en otros
medios, folletos de promocién de ventaé, catslogos, textos
de asesoria de prensa) <de los productos de la competencia
-efectuada por especialistas, es decir, por profesionales de
marketing con la ayuda de los publicistas de la agencia de-
publicidad que tienen la cuenta de su empresa.

Después de elaborado el cuadro de posicionamientos -de los
competidores, es necesario formalizar el posicionamiento de su
producto con una frase objetiva y breve que: describa e
concepto del producio. Esta frase debera sintetizar lo que usted
quiere que el consumidor perciba del producto. Sera parte
fundamental del briefing de comunicacién elaborado para la
agencia de-publicidad que-desarrollara todos los materiales de
comunicacion.

Algdnos meses después del lanzamiento del producto, sera
necesario efectuar una investigacion de imagen para verificar el
posicionamiento real en la mente de los consumidores.

v Descripcién objetiva, breve, del producto; es decir, c6mo

queremos que el consumidor lo vea.
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3. MARKETING TACTICO
Para que el plan sea confiable, deben desarroliarse técﬁqas
realistas y de acuerdo con los plazos previstos.
Seccion 7. Producto-
Producto es un bien material (tangible) o inmaterial (intangibie)
ofrecido a un mercado, que busca la satisfaccion de un deseo o
necesidad. Existen por lo menos siete tipos de productos:
a) Tangibles (bienes materiales):

o Durables (por ejemplo: automéviles, vestuario, maquinas

industriales).

o No durables (por ejemplo: cerveza, champu, alimentos).
b) Intangibles (bienes inmateriales):

o Servicios (por ejemplo: salon de  belleza,

mantenimiento de equipos industriales).

o Personas (por ejemplo: un atleta, un politico).

o Lugares (por ejemplo: Rio de Janeiro, Fortaleza).

o Organizaciones (porejemplo: UNICEF, iglesias).

o ldeas (por ejemplo: planeacion familiar, vacunacion).
Ademas, un producto puede ser clasificado como de
consumo  (por ejemplo, champt) o industrial (por ejemplo,
maquinas para una fabrica).

Esta seccion del plan de marketing describira detalles
tacticos referentes al producto. Los principales elementos se

describen a continuacion..
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& Desarrollo histérico v evolucion.
En el caso de un producto que ya existe, se elabora una
- ‘preve historia de €él; cuando se trata de un producto nuevo,
se explican las razones de su creacion y de su desarrollo.
¢ Calidad
& Ciclo de vida.
- ¢En qué etapa de su ciclo de vida esta el producto:
introduccion, crecimiento, madurez v en declive’?
- ¢Cudl es la estrategia bdasica para el producto,
considerando la etapa actual de-su ciclo de vida?
Ejemplo. El producto se encuentra ern la fase de lanzamiento
/ introduccion. La estrategia basica es construir una imagen
de marca, generar experimentacion y distribuir rapidamente
el producto en los puntos de venta.
& Servicios v aarantfas:
& Caracteristicas.

¢Es un producto de consumo o industrial?

Si es un producto de consumo, ;es de. conveniencia,
opcional o especial?

- Sies industrial, ;es materia prima, equipo o servicio?

- ¢Cudles son sus caracteristicas y, especiaimente, cuales
son las caracteristicas que lo diferencian de los

_productos. de la competencia?
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&4 Formas de uso v cuidados:
& Beneficios.

JCual es el producto basico (por gjemplo, champt =

limpieza)?

- ¢ Cudl es el producto real (por ejemplo, champt = frasco
de 1 litro)?

- ¢Cudl es el producto ampliado (por ejemplo, champti =
acondicionador)?

- ¢ Por que el consumidor comprara el producto?

- ¢Cudles son las necesidades y los deseos del
consumidor que el producto va a satisfacer?

- ¢Cudles son las investigaciones de  aceptaciéon del
producio realizadas junto al consumidor?

- ¢Cudles son los resultados de las investigaciones?

& Necesidades regionales

O

Marca

- ¢Cudl esla marca escogida para el producto? ;Por qué?

- ¢ Es marca individual o de familia?

- ¢Hubo investigacion de marca junto al consumidor para
escoger la marca?

¢4 Desarrollo de producto

$ Disefio

- ¢El disefio del producto es innovador, conservador o

contemporaneo?
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- ¢ Quién desarroll6 el disefio?
& Investigaciones previstas
& Empaques y etiquetas.
- ¢ Cuantos empagques, o} versiones, seran
comercializados?
- ¢Como es el empaque del producto?
- ¢Como es el empaqgue de trasporte?
Seccién 8. Punto de venta
La P de punto de venta se llama también simplemente.punto,
plaza o incluso distribucién. Es una forma nemotécnica de
referirse a un conjunto complejo de elemenios que hacen
que el producto esté disponible para el consumidor donde-
y cuando él lo desee, y eso incluye elementos importantes
como canales de distribucién, logistica de mercado y las
variables que integran esos elementos.
En esta seccion, seran definidas las tacticas relativas a todo el
proceso de distribucion del producto para el mercado objetivo.
& Canales de distribucion.
- ¢las ventas se haran directamente al consumidor? ;O
seran efectuadas por ios intermedianos?
- ¢Cuantos intermediarios estaran involucrados en el
proceso de llevar el producto hasta el consumidor?

- ¢Cudles son los intermediarios?

-46 -



- ¢(Qué canales de distribucion seran utilizados para
comercializar el producto?

- ¢8i hay posibilidad de conflictos entre canales, ¢cémo
seran administrados esos conﬂictos?'

é  Almacenaie
<& Relaciones con los canales.

- ¢Qué herramientas de marketing se ulilizaran en los
vinculos con los canales de distribucion escogidos?

- ¢Habrad estrategias pull (orientadas a estimular al
consumidor a comprar) o-estrategias push? (orientadas a
estimular al intermediario a comprar)? ;O habra un
equilibrio entre las dos estrategias?

- ¢El presupuesto para esas heiramientas esta incluido en
¢l presupuesto de la seccion Promocion del plan de
marketing o existe la necesidad de un presupuesto
especifico? Si lo hay, describa el presupuesto.

& Pronostico de ventas -
- - Primeros 12 meses
- Primeros cinco arios

& Loaistica de-mercado.

Logistica de mercado es un: concepto que .evolucions del

proceso de distribucion fisica hacia el conceplo de

administracion de cadena de suministros. La funcién de la

logistica de mercado es coordinar las actividades de
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proveedores, compradores, fabricantes, profesionales de

marketing, participantes de canal y consumidores.

Conteste las siguientes preguntas:

Existencias

- ¢ Cual es la necesidad de existencias por canal?

- ¢La produccion inicial serd suficiente para suplir
adecuadamente el pipeline* de los canales, de manera
que no se presente escasez ni exceso de producto?
Trasporte

- ¢ Quién realizara el trasporte del producto?

- ¢Estaincluido €l flete en el precio?

Almacenaje

- ¢ Habra necesidad de almacenajes regionales?

- ¢Sera necesario construir almacenes propios o podran
ser alquilados? |

<& Existencias.

< Trasnorte.

& Investigaciones previstas.
- ¢ Qué investigaciongs de mercado estan previsias paia
evaluar las tacticas de punto utilizadas?
- ¢ Cual es el presupuesto para esas investigaciones?
‘Observacion. El presupuesto de investigacion de -esta seccion
debera ser sumado a los presupuestos de las deméé secciones

de la parte lil (Marketing tactico).
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Seccidén 9, BPromocion

La P de promocion congrega una serie de formas de

]

Comunicacion Con ei mercado.

A continuacion, registramos las preguntas m

de marketing.

& publicidad:
a) ¢La publicidad es el principal recurso ¢ es recursc de
apovo? ;.Por qué?
b} ¢Coémo se maniendra ei conirol dei posicionamiento? ;Se
haran manuales?
- Publico objetivo:
Es aquel publico hacia el cual se dirige ia
cormunicacion. Ei pulblico objetivo se describe en
términos de caracteristicas demograficas, v
también muchas veces en terminos de
caracteristicas  sicograficas (combinacién de
caracteristicas sicoitdgicas y demogréaficas), como
edad, género, educacion, renta, habitos de compra
y semejantes.
- 4,Cual es el publico objetivo del producto (en

detaiies)?
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Ejemplo. Hombres y mujeres, clases sociales (A, B,
y C), residentes en centros urbanos, frabajadores
en empresas publicas, minimp de 10 anos en el
empleo actual, con animales domésticos en casa,
especificamente con perros de cualquier raza.
Copy —strategy:

‘Copy strategy, o estrategia de creacion, es una
técnica til para definir con claridad y precision la
comunicacién del producto. Busca definir como el
mensaje en si sera desarrollado para alcanzar los
objetivos del plan de marketing. Todas las piezas
de comunicacion (el comercial de television, los
anuncios impresos, los folletos y cualquier ofro
material similar) se crean con base en el copy
strategy. El contenido del copy strategy (véase el
apéndice 1, Ejemplo completo de un plan de
marketing) debe considerar los siguientes puhtos:
Objetivo. Define cudl es la imagen que se desea
-establecer para el producto con base en su
posicionamiento.

Reason why. Define cudl es la razon logica que
justifique el posicionamiento que se desea

establecer para el producto.
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Estilo y tono. Define los aspectos sicoldgicos que

se desean comunicar.

iImagen del consumidor. Es la imagen con la

cual se desea caracterizar el consumidor en las

piezas-de comunicacion del producto.

Agencia de publicidad:.

-+ ¢Puede el servicio de .publicidad realizarse en
la propia empresa, por empleados
especializados disponibles o por contrato?

* ¢(Es necesario contratar una- agencia de
publicidad? ;Cual? 3Cual es -el costo
negociado?

* (,Sera necesario contratar frabajadores a destajo?
¢ Quién? ¢ Cudl es el costo?

Medios de comunicacion.

* 4 Cudl es el objetivo que debe alcanzarse con los
medios de comunicacion en el afio 1?

Observacion. En general, los objetivos. de los

medios de comunicacién son expresados en GRP

{gross rating points) o en TGRP (target gross rating

points); también se mencionan cobertura y

frecuencia.

» ¢ Cudl es |a estrategia de los medios?
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Observacién. Se acostumbra mencionar los
medios (televisién, radio, cine, publicidad exterior
y -ofros), si se contempla publicidad cooperativa
con clientes y ofros elementos que  indigquen
como los objetivos de medios seran alcanzados.

» (Cuél es el presupuesto de los medios para el
afio 17

« ;Cudl es la comparacién de las inversiones en
medios, entre nuestro producto y la
competencia?
Observacién. Es afil  incluir comentarios
referentes a posibles reacciones de la
competencia en cuanto al nivel de inversiones
para nuestro producto; un fuerte apoyo de
construcciéon de imagen de marca normalmente
requiere una inversion comparativa - en
porcentaje del total invertido por el mercado -,
equivalente-a tres o cuatro veces el objetivo de
participacion de mercado para la marca.

« ;Cual es el cuadro de pauta para cada punto
donde habra apoyo de los medios?

< Promocion de ventas
« ;Cual es el objetivo que debe alcanzarse con la promocion

de ventas?
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» ¢ Cudles son las herramientas de promocién de ventas que
seran utilizadas?
» 3 Cudles son los programas para cada herramienta para ser
utilizada en el trascurso del primer afno?
Relaciones-publicas
» ;Cual es el objetivo que debe alcanzarse. con las
reiaciones publicas?
»+ (Qué- herramientas de- relaciones puablicas seran
utilizadas?
+ ¢Cuéles son los programas para cada herramienta que
deben utilizarse en el trascurso del primer afio?
Venta.personal y equipo de ventas
« ;. Cudl es el objetivo que debe alcanzarse mediante la venta
personal?
Capacidad de absoreién
» El equipo de ventas estd preparado para absorber un
producto mas?
= Si no lo esta, ¢ qué falta?
« { Coémo estaran disponibles los recursos que-faltan?
¢ La estructura organizacional es adecuada?
Entrenamiento-del-equipo
= ¢ Cudl serd el argumento utilizado por el equipo de ventas?
* ;,Cémo se-hara el enfrenamiento?

« ; Cudl sera el contenido del programa de entrenamiento?
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* . Quién hara el entrenamiento?

Material de trabajo

» 5 Qué material de apoyo necesitara €l equipo de ventas en
el dia tras dia?

* ¢, Cuéando estara disponibie-el material?

Marketing directo

= ;Cual es Si ODjElivo Gue debe aicanzarse con e

directo?

* ¢ Que herramientas de marketing directo se utilizaran?

» ¢Cuadles son los programas para -cada herramienta que

deben utilizarse a lo largo del primer afio?

Evento de lanzamiento

- ¢Se realizara algin evento oficial para el producto (por
gjemplo: convencion de lanzamiento)?

- ¢ Quétipo de evento? ; Sera nacional o regional?

- ¢Cudl sera el publico invitado (por ejemplo: solamente
‘equipo de ventas, incluird clientes, proveedores,
funcionarios del gobierno)?

- ¢ Donde se realizara? ; Cudl es la programacion basica?

Endomarketing.

Codificado por Saul Bekins, endomarketing es un Qqniuﬁtg

de acciones ‘de- marketing- dirigidas al ptblico interno de la

organizacién: los funcionarios. Las acciones de

-endomarketing generan la integracién de los funcionarios - y
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hasta de sus familias - con los objetivos de la organizacion,

lo que contribuye mucho al éxito del producto.

Una de las situaciones mas desagradables - vy

también potenciaimente destructivas para el éxito de

cualquier proyecto de marketing - es cuando un cliente llama

a la empresa, pregunta sobre un producto nueve de la

organizacion y la operadora no sabe qué decir, sintiéndose

COMO una persona traicionada: es la Gitima en saber. Le

corresponde al encargado de planeacion de mercadeo evitar

gue situaciones como éstas sucedan con su progucto.

Algunas preguntas que deben responderse en €l plan de

marketing son:

- ¢ Cual es el objetivo que debe alcanzarse?

- ¢Qué herramientas se utilizaran?

- ¢Cuales seran los programas para cada herramienta
que se utitizaran en el afio 1?

- ¢Conoceran todos los empleados la existencia del
producto, sus caracteristicas y sus principales acciones
en el mercado? ¢ Desde cuando?

- ¢Se coordind el programa con el departamento de

recursos humanos?

$ Cuadro de presupuesto para cada herramienta de

comunicacion.
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Comunicacion es la P que cominmente tiene el mayor
presupuesto, directamente controlado por el dep,artamento'
~-de marketing. Deben contfrolarse rigidamente los gastos en
comunicacion, y para esto es bueno dque el plan de
marketing tenga un demostrativo claro y completo de estos
valores. El cuadro 8.5 es un ejemplo de presupuesto de
comunicacidon. Noéitese que se refiere al primer afo de
comercializacidn del producto, una vez que, del segundo afio
en adelante, es suficiente, en general,‘ establecer la cuantia
general que va a invertirse. Los cuadros de
presupuesto de comunicacién para el segundo afo de
comercializacion del producto, en adelante, deberan
definirse durante el proceso de planeacion anual de
marketing. de la organizacion.
Investigaciones previstas.
- ¢Cudles son las investigaciones de mercado previstas
para evaiuar las-i4cticas de promocion utilizadas?
- ¢ Cudl es el presupuesto para esas investigaciones?
Observacion. El presupuesto de investigacion de la
seccion 9 (Promocién) deberd sumarse a los presupuestos

de las demés secciones de la parte Ill (Marketing tactico).
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Seccion 10. Precio

La P de precio es un elemento muy compiejo y sensible: afecta.
directamente los ingresos y las ganancias. Recordemos
algunas caracteristicas principales del precio:

- El precio reciber muchos- nombres: salario, intereses,
mensualidad, tasa, honorarios, propina, boenificacion.

- Es el tnico elemento de ia mezcla de mercadeo que
genera ingresds (los demds generan ‘gastOS'y costos).

- Cuando el consumidar dice "estd caro”, frecuentemente
quiere decir muchas ofras cosas: "No tengo dinero ahora™; "
no me gusta la imagen del producto”; "no tengo necesidad
del producto”; " no puedo decidir solo”.

La P de precio incluye muchas variables, que-van desde los-

costos del producto hasta el precio para el consumidor, lo cual

incluye descuentos y valores de venta para los canales.
> Nivel de precio y motivo para la seleccién de este nivel.

> Condiciones de pago
- ¢Qué plazos y condiciones de pago se pretenden
aplicar?
» Financiacién
- ¢ Existe financiacion disponible?
- ¢ Cudl sera el procedimiento para i ciienie?
» Control de precios:

- ¢ Existe control de precios por parte del gobiermna?
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- Si existe, s ya se obtuvieron las autorizaciones oficiales?

¢ Cudles y cuando?

> Estructura de precios
- ¢Cual es 1a estructura de precios del producto?
- ¢Existiran oporiunidades ya identificadas para fuiura
reduccién o aumento de precios?
»> Comparacion con la competencia
En reiacion con ia lista de precios para ios ciientes
- ¢Coémo se compara el precio del producto con fos de la
competencia (en términos unitarios, en unidades de
pesc o de: contenido)? Debe elaborarse un cuadro
comparativo e incluir nimeros - indices para facilitar el
andlisis.
En relacion con el precio para el consumidor final
- ¢Cémo se compara el precio del praducto con los de la
competencia (en términos unitarios, en unidades de
peso o de contenido)? Debe elaborarse un cuadro
comparativo e incluir nimeros

- indices.

> Estructura de costos
- ¢Cudles la estructura de costos del producto?
- ¢Existen oportunidades ya identificadas para futura

reduccion de-costos del producto?

» Margenes de comercializacion de los canales de-venta
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- ¢Cudl es el margen especifico, o promedio, de los
canales de reventa del producto?
> Investigaciones previstas
- ¢ Cudles son las investigaciones de mercado previstas
para eveiuar las tacficas de precio utilizadas?
- i,éuél es el presupuesto para-esas investigaciones?
» Descuentos no promocionales
- ¢Cudles son Jos descuentos no promocionaies
(descuentos para intermediarios, por cantidades o por

pago de contado)?

4. ACCION Y CONTROL

La parte IV del plan de marketing retine las informaciones
necesanas para la toma de decisiones, asi como para la
implementacién de la acciéon decidida y su control. La decision.
se facilita por la demostracién de los estados financieros y por
el andlisis de -equilibrio. La implementacién se facilita por la
prograrnacion; en cuanto al control, éste se orientara por el
resultado financiero y también por fa programacion.

E! control también se facilita por las demas. secciones del plan,
una vez que reuniones periédicas de-evaluacion se realizan, y
en ellas todas las secciones del plan se comparan

permanentemente con los resultados obtenidos.
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Las directivas de las organizaciones controlan el plan de
marketing por la administracion por objetivos, en cuatro etapas:
{1) establecimiento de ‘metas mensuales y/o trimestrales; (2)
seguimiento de su desemperio en el mercado; (3)
determinacion de las causas de los desvios en relacién con lo
planeado y (4) adopcion de acciones coirectivas.
Ese -proceso- puede generar -el cambio de los programas de
accidn e incluso de los objetivos del plan, considerando que las
condiciones de mercado cambian mucho desde el momento de
la elaboracion del plan hasta su ejecucion. En economias
estables, ios cambios en general no-son muy radicales, lo que
no sucede en economias en desarrolio, como las
latinoamericanas, donde: los cambios: son frecuentes en la
legislacion y generan impactos significativos en el mercado.
Con base en las informaciones de la parte 1V las directivas de
la organizacion estan en condiciones de usar [as c¢inco
herramientas. de control y evaluacién del plan de marketing:
- Andlisis de ventas: medicion de la relacion entre
ventas reales y las proyecciones de ventas.
- Analisis de participacion de mercado. acompafiamiento de
la evolucién de la participacion de-mercado de! producto.
- Andlisis de relacion ventas/gastos: control de los gastos de
marketing -en relacién con las ventas, pero en términos

porcentuales.
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- Andlisis financiero: analisis de los factores que afectan la
tasa de retomo sobre el patrimonio liquido de la empresa.

- Andlisis del mercado basado en scorecard:
mediciéon cualitativa del desempefio del plan en relacion
con los consumidores y con los accionistas.

Las secciones que componen la parte IV Accién y control, son:

resultados financieros, analisis de equilibrio y programacion.

.Veambs cada una de estas sectiones.

Seccién 11: Resultados financieros

En esta seccién se desarrollaran proyecciones ﬁhancieras para

{os primeros 12 meses y los primeros cinco afios de

comercializacion del producto. Los resultados financieros

presentados deben sintetizarse en un cuadro demostrativo
sencillc y objetivo, formado por cuatro puntos: hipétesis

econbémicas, parametros del producto, estado de pérdidas y

ganancias y andlisis de retorno-sobre la inversion.

+ Hipétesis econémicas (producto interno bruto, inflacion,

variacion de la tasa de cambio, otros).

En este punto se identifican los -elementos que podran
afectar el desemperio del plan a lo largo de cinco afios. Es
un escenario- econémico que debera ser coherente con: el
escenario del plan estratégico de la organizacion.

En caso de que no haya planeacion estratégica en la

empresa, los elementos econdmicos se consideran de
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acuerdo con las orientaciones de las directivas, las cuales se

pasan en informaciones recolectadas en periddicos, revistas

y consultores especializados.

Los elementos basicos son:

- Inflacién anual

- Crecimiento / disminucion del PIB (producto interno
bruto)

Otros elementos econdémicos pueden incorporarse, como la

tasa de cambio, la tasa anual de interés y el indice. de-

precios al consurmidor.

Parametros del producto (ventas en unidades, precio

unitario liquido, costo unitario)

Los parametros de producto son las proyecciones

de ios elementos fundamentales que llevaran al calcuio de

la ganancia bruta: ventas por unidad de producto, precio

unitario liquido del producto y costo unitario del producto.

Asi, puede usarse la participacién de mercado del producto

con el fin de facilitar el control, pero no para célculos.

% Estado de pérdidas y ganancias

El estado de pérdidas y ganancias (también llamado P&-G),
iniciales de perdidas y ganancias, es la demostracion
contable de las operaciones del producto. Estd compuesta

.por las siguientes cuentas:
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- Ingreso total: se muitiplica el-parametro ventas unitarias-
por el parametro precio unitario liquido.

- Cost6 total: se multiplica el parametro ventas unitarias
por el parametro costo unitario.

- Ganancia bruta: es la diferencia entre ingreso total y
costo total.

- Gastos de marketing: 0, mas precisamente, inversiones
-en marketing, es la identificacién del presupuesto de
marketing, el cual esta compuesto por las cuantias de-
los presupuestos de publicidad, promocién de ventas,
investigacion -de ‘mercados y desatrollo de productos.
Publicidad y promocién de ventas deben ser cuentas
separadas, de tal forma que se facilite la gestion
financiera, teniendo en cuenta los altos valores de esas
dos cuentas.

- Contribucién de marketing: diferencia entre la ganancia
bruta y los gastos de-marketing. |

El estado de P&G debe registrar cuentas hasta la linea de

contribucién de marketing, pues la responsabilidad del

-departamento de marketing no incluye cuentas de. gastos

administrativos, indirectos, e impuestos, calculados después

de la contribucién de marketing.

Los m}meros presentados deben ser coherentes con las

cifras citadas en los presupuestos indicados en las
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secciones de la parte I (Marketing estratégico) y de la parte

lil (Marketing tactico).

Andlisis del retorno sobre la inversion

Existen varios métodos -para »calcular‘ el retorno sobre la

inversion en un producto nuevo o en un relanzamiento de un

producto. Segtin Borsatto6, los mas usados son:

- Tasa media de retorno, TMR (o return on investment,
ROW).

- Plazo de retorno (pay -back o pay - out).

- Tasainterna de retormo TIR (o internal return rate, IRR).

- ‘Valor-actual liquido o valor presente liquido (VAL o NPV:
net present value).

- Plazo de retorno con flujo de-caja-descontado.

¢Cudl de ellos debe usar? Cada uno tiene ventajas y

desventajas; por tanto, la decisién por uno u ofro va a

depender de la cultura financiera de la empresa, es decir, de

los procedimientos de: analisis de riesgo que su organizacion

utilice.
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Seccion 12. Analisis de equilibrio

La seccion 12 resume los aspectos positivos y negativos del
plan de marketing.

El objetivo del andlisis de equilibrio es ayudar al proceso
decisorio, aclarandolo mas, lo que permitira el inicio de la
accion, y ofreciéndoles. un enfoque cualitétivo a las personas
involucradas en la decision, mientras que la seccion

Resultados financieros ofrece un enfoque cuantitativo.
El analisis de equilibrio se-divide en cuatro partes:

"Para elaborar esta secciéon se recomienda la division de la
‘pagina en -cuatro partes (cuadrantes). £n cada una, debe
quedar uno- de los componentes del cuadro de andlisis: de

equilibrio

La redaccion del contenido del cuadro debe efectuarse -de
forma resumida, incluso telegrafica, con el fin de ser
rapidamente leida. Esta simplicidad, que exige gran capacidad
de sintesis, ayudard mucho durante el proceso. de lectura del
plan, facilitando la comprensién de las ‘oportunidades y de los
riesgos. En consecuencia, {a decisidn sera mas-rapida.

Todos los aspectos registrados en el cuadro de anadlisis de:

equilibrio deben ser considerados a lo largo del plan de
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marketing, especialmente en las- secciones referentes al
marketing tactico (producto, punto, promocién y precio).
Asi, se asegurara la coherencia del plan.

Es esencial que el andlisis de equilibrio se efectie con toda
honestidad y franqueza, de: forma que los lectores del plan
identifiquen los limites con claridad. De esta forma, el
-encargado de la planeacion y aquellos que tomaran las
decisiones podran mantener los pies en la tierra, sin dejar a un
lado la-osadia.

El analisis de equilibrio también se conoce como andlisis DOFA
(debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas).

Uno de los papeles del profesional de marketing es trasformar
lo negativo en positivo. Por tanto, para cada punto débil o
amenaza debe haber siempre una solucion identificada en el
plano.

Analisis FODA

Es utilizado paﬁa- estudiar la situacién de una empresa o
proyecto, analizando sus _caracteristicas. internas (fortalezas y
debilidades) y la situacién extefna (oportunidades y amenazas)
en una matriz cuadrada.

Es una herramienta para conocer la situacion real en que se
encuentra. una organizacion, empresa ¢ proyecto, y planear

una estrategia de futuro.
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Los elementos internos que se deben analizar durante el
analisis FODA corresponden a las fortalezas y debilidades que
se ﬁenen respecto a la disponibilidad de recursos -de capital,
personal, activos, calidad de producto, estructura interna y de
mercado; percepcion de los consumidores, entre otros.

El andlisis interno permite fijar las fortalezas y debilidades de la
organizacién, realizando un esfudio que permite conocer la
cantidad y calidad de los recursos y procesos con que cuenta

la empresa.

+ Fortalezas (Puntos fuertes)
Las fortaiezas son todos aquellos elementos internos y
positivos que-diferencian al programa o proyecto-de otros de
igual clase. Las preguntas basicas son:
- ¢Qué hacemos bienhecho?
- ¢ Cudles son nuestras propiedades o activos?
- ¢Cudles son nuestras fuerzas, en términos de
organizacion?
- ¢,Qué fuerzas tenemos-en productos? ;Y en marcas?
- ¢Cudles son nuestras fuerzas, en términos de
distribucién?
| Ejemplos especificos que deben considerarse:
- Nivel de conocimiento que el mercado tiene de la

empresa o de la marca.
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- Imagen de la empresa y /o de la marca en cuanto a la
calidad.

- FHewbilidad operacional.

- Calidad de la organizacion de ventas.

- Amplitud y fidélidad de 1a red de distribucion.

- Ubicacién de la fabrica.

- -Existencia-de certificado de calidad 1SO.

- Producto innovador.

- Producto con varios elementos diferenciales.

- Realizacion de investigaciones de mercado con
resultados muy positivos.

- Nivel de entusiasmo de los empleados.

Debilidades (Puntos débiles)

Las debilidades se refieren a todos aquellos elementos,

recursos de energia, habilidades y actitudes que la empresa

ya tiene y que constituyen barreras para lograr la buena

marcha de la organizacion. También se pueden clasificar:

aspecios del servicio que se brinda, aspectos financieros,

aspectos de -mercado, aspectos -organizativos, aspectos de

control. Las debilidades son problemas internos que, una

vez identificados y desarrollando una. adecuada estrategia,

pueden y deben eliminarse.
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Deben ser cuestionados de la siguiente forma:

¢ Qué nos falta?

¢, Donde debemos mejorar?

(En cudles éreas tenemos. que concentrar nuestros
esfuerzos?

Si fuéramos la competencia, ¢donde atacariamos

nuestra-empresa?

Ejemplos especificos que deben considerarse:

Tamafio: de la organizacién en comparacion con la-
competencia.

Adecuacion de fa estructura interna de ventas.

“‘Necesidad de sustitucion de gerentes.

Capacidad / incapacidad de  reclutar personas-
satisfactoriamente.

imagen-en cuar;to-,a zlé calidad de productos y servicios.
Adecuacion de la red de distribuidores.

Adecuacion de la red de servicios.

Eficiencia de la fabrica.

Rapidez en la atencién de pedidos.

Condiciones de ‘la competencia en términos de
distribucién, equipo de ventas, procedimientos de

calidad.
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La organizacion no existe ni puede existir fuera de-un entorno,

fuera de ese entomo que le rodea; asi que el andlisis externo

permite fijar las oportunidades y amenazas que el contexto

‘puede presentarle a una organizacion.

0.
L X4

Oportunidades

Las oportunidades son aquellos factores, positivos, que se

generan en el entorno y que,-una vez identificados, pueden

ser aprbveéhados. Basicamente, fo-que debemos preguntar

al elaborar esta parte del plan es:

¢ Donde existe espacio para crecimiento del consumo?

- ;Dbénde existe -espacio para crecimiento en la

participacion de mércado“?

¢ Es posible-mejorar la distribuciéon?
{Es posible mejorar la comunicacion sobre el producto?
¢Existen condiciones para reducir los costos?

¢ Existe espacio.para aumentar ganancias?

Ejemplos de aspectos que-deben considerarse:

Compra del control accionario de ofra empresa,
ofreciendo mayor potencial de ventas. |
Fusion reciente con otra empresa, para crear economias
de-escala.

Inversiones recientes generando ventajas competitivas

sobre competidores.

Tasa de cambio favorable para exportacion.
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- Creacién, por el gobiermno; de nuevas lineas  de-
financiamiento para exportacion.

- Tasas ‘de intereses -a la baja, lo cual permite costos
favorables para financiacion de nuevas ventas.

< Amenazas

Las amenazas son situaciones negativas, externas al

programa o proyecto, que ;Suedeni atentar contra éste, por lo

que llegado al caso, puede ser necesario -disefiar una
estrategia adecuada para poder evitar que afecte-en gran
medida a la. empresa: Debemos cuestionar:

- ¢Qué elementos pueden interferir en el proceso de

" alcance de nuestros objetivos?

- ¢Qué factores externos pueden amenazar nuestros
objetivos de ganancia, de participacion de mercado y de
segmentacion?

Ejempios de aspectos que deben considerarse:

-Relaciones de nuestros principales clientes con nuestros
competidores.

- Volumen de inversion de los competidores-extranjeros.

- Posible alteracion de las !eyés que rigen nuestro
negocio.

- Nivel de actividad econdmica nacional (recesion,

crecimiento, estabilidad).
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- Nivel de actividad econémica internacional
(recesion, crecimiento, estabilidad), que 'puede-
afectar las exportaciones.

- Condiciones de garantias de suministro de materias
primas-para la produccion.

Para componer esta seccion, se recomienda la division de la.

‘pagina ‘en-cuatro partes (0 cuadrantes). En cada una debera

quedar uno de los componentes del cuadro de andlisis de

equilibrio. |
Seccion 13. Programacion
Esta:seccion, la Gltima del plan de marketing, es el resultado de
todo el proceso de planeacién estratégica y tactica; es la
parte. operacional de la planeacion de marketing. En esta
seccion se incluyer todas las informaciones necesarias para
poner -en practica las acciones decididas-en el plan.
En la .programacion, el encargado de planeacion tiene la
oportunidad de reunir - fodo el equipo involucrado en la
implementacion del plan y converiirio en realidad. Aqui, las
cosas comienzan efectivamente a suceder.
No se puede olvidar, sin embargo, que la programacion
consighada en un plan de marketing necesita contener
exclusivamente las principales actividades. Excesivos detalles

pueden Hlevar a los lectores del plan a perder la vision
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sistemética, de conjunto. Los detalles deben registrarse en
otros documentos de la administracion del proyecto.

" La programacion del plan de marketing debe:

- Provocar sentido de accién.
- Crear ambiente de urgencia.

- Organizar prioridades.

- ldentificar plazos y fechas limites (inicio y fin) para la
ejecucion de todas las-actividades y-sus interrelaciones.

- identificar los responsables de las actividades y los
Tecursos necesarios para fa gjecucion de éstas.

Existen- varias formas y muchos métodos de presentar una

programacion. Los mdés utilizados son el cuadro de

_programacién-. el cronograma y la red PERT/CPM.

Vamos a adoptar el cuadro de programacion como-ejemplo, por

ser el método mas practico, pero todos tieneh el mismd

proposito: definir qué hacer, cuando hacerlo y quién lo hara.
Los deméas métodos serdn explicados mas adelante.

+ lista de todas las acciones principales con sus fechas
{imites y determinacion de responsabies (departamentos y/o
personas).

% Pueden escogerse los formatos mas comunes: cuadro de

programacion, cronograma de barras y red PERT / CPM.
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Estrategias genéricas

1. Liderazgoen costos
La estrategia de liderazgo en costos consiste en la venta de
productos al precio unitario mas bajo disponible-en el mercado

a través de una reduccion en los costos.

Esta estrategia podria implicar ofrecer productos otorgando la
mejor relacion valor-precio (ofrecer productos de igual o mejor
calidad que-los de la competencia, pero:a un. menor precio), o

simplemente ofrecer productos al menor precio disponible:

A través de la aplicacion de -esta estrategia se busca
principalmente -obtener una '-mayor participacion en el mercado
Yy, por tanto, aumentar las ventas, pudiendo llegar al punto de-
sacar del mercado a los competidores que o puedan hacerle

frente.

Algunas formas de reducir costos y asi poder aplicar esta

estrategia som:

Aprovechar las economias-de escala.

« Elaborar productos de manera estandarizada.
¢ Producir en grandes volimenes.

o Usar suministros eficientes de materia prima.

« Simplificar el disefio del producto.
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e Aprovechar las nuevas tecnologias.
s Realizar controles rigurosos en costos y gastos indirectos.

e« Crear una cultura de reduccion de costos en los

trabajadores.’

« -Reducir costos en funciones de ventas, marketing y

_ ‘publicidad.

La esirategia de liderazgo en costos es eficaz solo en
mercados amplios; ya que. en mercados reducidos no habria
muchas ganancias debido a que los margenes de utilidades por

- producto al utilizar esta estrategia son generalmente pequefios.

Esta estrategia es recomendable utilizar en los- siguientes

casos:
« Cuando-el mercado esta compuesto por consumidores que
son sensibles a los precios.

« Cuando hay pocas posibilidades de lograr una

diferenciacién en el producto.

-+ Cuando -a los -consumidores no {es importa mucho las

- diferencias entre una y otra marca.

« Cuando existe un gran ntimero de consumidores con: una

gran capacidad de negociacion.
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Las desventajas de utilizar esta estrategia son el riesgo de
que liegue a ser imitada por la competencia y que, por
tanto, -disminuyan las ganancias -en el mercado, y que el
interés de Jos consumidores cambie hacia oftras

caracteristicas del producto distintas al precio.

2. Diferenciacion

La estrategia de diferenciacion consiste en producir o vender
productos considerados Unicos en el mercado y que ofrezcan
algo que les permita diferenciarse o distinguirse de los de la

competencia.

A través de la aplicacion de- esta estrategia se busca
principaimente la preferencia de los consumidores, pudiendo
llegar al punto de aumentar los precios en caso de que éstos

reconozcan las caracteristicas diferenciadoras del producto.

Algunos ejemplos de aspectos en los que puede haber una
diferenciacion son:

« En eldisefo del producto.

- ' En sus.atributos.o caracteristicas.

» En su desempefio o rendimiento.

+» .Enfa calidad.

+ Enla marca.
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En brindar un buen servicio o atencion al cliente.

En la atencion personalizada.

~ En la rapidez en la entrega.

En ofrecer servicios adicionales.

La estrategia de diferenciacion es eficaz tanto en mercados

amplios como en mercados reducidos, pero solo cuando la

caracteristica ¢ las caracteristicas. diferenciadoras del producto

son dificiles de imitar por la competencia.

“Esta estrategia es recomendable utilizar en los siguientes

Casos:

Cuando el mercado ests compuesto por consumidores que

son poco sensibles a los precios.

Cuando los productos -existentes no cumplen a cabalidad

con las necesidades y preferencias de los consumidores.

Cuando las necesidades y preferencias de los

consumidores son diversas.

Cuando los productos -existentes -se diferencian poco entre
si.

Las desventajas de utilizar esta estrategia son el riesgo de
que la competencia llegue a copiar rapidamente las

caracteristicas distintivas del producto, y que los

-consumidores no ias valoren.lo suficiente.
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3. Enfoque

La estrategia de enfoque consiste en concentrarse en un
segmento especifico del mercado; es decir, concentrar los
esfuerzos en producir o vender productos que satisfagan las
necesidades o preferencias de un determinado grupo de
consumidores dentro del mercado fotal que existe para los

productos.

A través de la aplicacion de esta estrategia se busca
especializarse en un mercado reducido pero bien definido vy,
por tanto, ser mas eficiente: de: lo que se-seria atendiendo a

un mercado amplio y variado.
Algunos ejemplos del uso de esta estrategia son:

-+ Concentrarse en un grupo-especifico de consumidores.
» Concentrarse en un-mercado geografico en particular.
« Concentrarse en una linea de productos.

« Cerrar una o mas divisiones para concentrarse en la que
mejor rendimiento: presente.

La esirategia de enfoque es. eficaz sol_o» en mercados

reducidos, ya que en mercados amplios las -economias de

escala favorecerian a las: empresas que utilizasen una

estrategia de liderazgo en costos, y cuando el segmenio de
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mercado elegido es lo suficientemente grande como para ser

rentable y tiene buen potencial de crecimiento.

Esta estrategia es recomendable utilizar en los siguientes

casos:

« Cuando 1os consumidores tienen necesidades o

preferencias especificas.

» Cuando las empresas competidoras no tienen en la mira

-el mismo segmento de mercado.

« Cuando no se cuenta con suficientes recursos como
para aplicar las estrategias de liderazgo en costos o de
diferenciacion.

Las desventajas de utilizar esta estrategia son el riesgo de

que la competencia llegue a identificar el atractivo del

-segmento de -mercado -elegido y ‘decidé también dirigirse a
6ste, que se realice una mala segmentacion, y que se esté
desaprovechando la oportunidad de- atender a otros -

segmentos de mercado.
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B) Ventas
Definicion:

Las ventas son acuerdas o contratos mediante el cual un
vendedor transmite una propiedad, real o personal, a un
comprador @ cambio de un precio pagado con dinero. Una
transaccion de venta difiere de una transaccién de trueque, en

que ésta no implica la transferencia de dinero.

£l término ventas tiene multiples definiciones, dependiendo
del contexto en el que se maneje. Una definicion general es
cambio de productos y servicios por dinero. Desde el punto de
vista legal, setrata de la transferencia del derecho de posesion de
un bien, a cambio de dinero. Desde el punto de vista contable y
financiero, la venta es el monto total cobrado por productos o

servicios prestados.

En cualquier caso, las ventas son el corazon de cualquier
negocio, es la actividad fundamental de cualquier aventura
comercial. Se trata de reunir a compradores y vendedores, y el
trabajo de toda la organizacion es hacer lo necesario para que

esta reunidon sea exitosa.

Para algunos, la venta es una especie de arte basada en la
persuasion. Para otros es mas una ciencia, basada en un enfoque
metodolbgico, en el .cual se siguen una serie de pasos hasta

lograr que el cliente potencial se convenza de que el producto o
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servicio que se le ofrece le llevara a lograr sus objetivos en una

forma econémica.

Una venta involucra al menos fres -actividades: 1) cultivar
un comprador potencial, 2) hacerle entender las caracieristicas y
ventajas del producto o servicio y 3) cerrar la venta, es decir,
acordar los terminos y el precio. Segin el producto,. el mercado, y
otros aspectos, -el proceso podra variar 0 hacer mayor énfasis en

una de {as actividades.
Tipos:

Existen diversos tipos de venta. A continuacién se detallara los

mas relevantes:

< Ventas electrénicas: via Internet (B2B, B2C, C2C).

s Ventas indirectas: ocurre un contacio, pero no en persona
(telemercadeo, correo).

% Ventas directas: involucran contacto directo entre comprador y
vendedor (ventas al detal, ventas puerta a puerta, venta
social).

2.3. Definiciones conceptuales:

% Plan: Es la selecciéon o determinacién de misiones, estrategias,
politicas, programas y procedimientos para alcanzarios,
permitiendo asi tomar las decisiones necesarias entre varias

atternativas.
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Marketing: Proceso social orientado a la satisfaccion de- los
deseos y necesidades de los mercados meta, para cumplir con los
objetivos de la empresa mediante el intercambio de valor.
Oportunidad: Son aquellas situaciones externas, positivas, que se
generan en el entorno.

Situacion: Es la estructura o las pariicularidades d_e algo, a.la
poéicién relacionada -con la -economia o el status y a las
circunstancias que inciden en un cierto instante.

Objetivos: Son los resultados que la organizacion desea alcanzar -
en un plazo determinado, hacia la cual deben dirigirse los

recursos y esfuerzos para dar cumplimiento a la misién,

tratandose de una organizacion, 0 a los propdsiios institucionales,

si se trata de las categorias: programaticas.

Consumidor: Es una persona u organizacion que demanda bienes
0 servicios proporcionados por el productor o el -proVeedor de
bienes o servicios. Es decir, ‘es un -agente econdémico con una
serie de necesidades 'y deseos que- cuenta con una renta

disponibie con la que puede satisfacer esas necesidades y

-deseos a través de fos mecanismos de mercado.

‘Mercado: Es el conjunto de compradores reales y potenciales de

un producto. Estos compradores comparten-una necesidad o un
deseo particular que puede satisfacerse mediante una relacion de

intercambio.
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Aspectos legales: Es un conjunto de ordenamientos juridicos a los
que se someten todos los aspectos relacionados al pian de
marketing.

Posicionamiento del producto: Es el lugar que en la percepcion
mental de- un cliente- o consumidor tiene una marca, io que-
constituye la principal diferencia que existe entre ésta y su
competencia.

Mezcla de marketing: Combinacion del conjunto de herramientas
tacticas controlables que la empresa (producto, precio, plaza y
promocidn) para producir la respuesta deseada en el mercado
metay, al mismo tiempo, cumplir los objetivos del marketing.
Producto: Es algo que se ofrece a un mercado para ser adquirido
y satisfacer un deseo o necesidad. También hay que definir
servicio, que es la v las aclividades, beneficios o satisfacciones
que son ofrecidos para su venta.

Punto de venta: Es el lugar o local en el que se atiende a clientes
presencialmente, ya bien sea para vender productos o para
prestaries algiin servicio.

Promocion: Es una herramienta tactica-controlable de la mezcla o
mix de mercadotecnia (4 p's) que combinada con las otros tres
herramientas (producto, plaza y precio) genera una determinada
respuesta en el mercado meta para las empresas, organizaciones

o0 personas que la utilizan.
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Precio: Es (en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que
se cobra por un producio ¢ servicio. En términos mas amplios, el
precio es ia suma de los valores que los consumidores dan a
cambio de ios beneficios de tener o usar el producto o servicio.
Vision: Es la expresion de las aspiraciones de la organizacion, de
lo que desea ser en el futuro.

‘Mision: Es el conjunto de razones fundamentales de la existencia
de la compaiiia. Contesta a ia pregunta de por qué existe la
compatiia.

Resultados financieros: Es el efecto y consecuencia de una

. -operacion financiera.
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Andlisis de equilibrio: Involucra el analisis FODA.

Andlisis FODA: Es una herramienta que-integra los elementos
infernos y externos de una empresa para la toma de decisiones y
-especialmente, para la evaluacién de situaciones normales y de
contingencia, asi como para la etapa comparativa para la
formulacién de estrategias o planes operacionales.

Fortalezas: Son todos aquellos elementos internos y positivos que

-diferencian a-una-organizacién de otra.

Oportunidades: Son aqueilas situaciones externas, positivas, que
se generan en el entorno.

Debilidades; Sor problemas internos que una vez identificados y
desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben

eliminarse.
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% Amenazas: Son situaciones negativas, externas a la organizacién
que pueden atentar contra éste, por lo que es necesario disefiar
una estrategia adecuada para poder sostenerla.

<+ Programar: Se refiere a idear y ordenar fas acciones que se

realizaran en el marco de un proyecto.

CAPITULO Ul
MARCO METODOLGGICO
3.1. Nivel de la investigacion-

El presente frabajo de investigacion se realizd en el nivel descriptivo
--gxplicativo, porque describié y explico las causas que generan el
-bajo nivel de ventas de la clinica veterinaria VET LUCAS, para ello
se formulé el Plan de Marketing que luego de su implementacion

incrementara las ventas de la clinica veterinaria VET LUCAS.

3.2. Tipos de investigacién
El presente trabajo de investigacién se caracteriza por estar dentro

de los siguientes tipos de investigacion:

4.2.1. Por su alcance temporal; el presente trabajo es sincronica,
porque su periodo de ejecucion fue aproximadamente de 8

meses.

4.2.2. Por su finalidad; -es ‘aplicado, porque ‘las estrategias de

Marketing planteadas pueden ser puestas en practica para el
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incremento de las ventas de la Clinica Veterinaria VET

LUCAS.

4.2.3. Por su amplitud; es micro porque_soiamente se diagnostico y
formuld estrategias de marketing para la clinica veterinaria

VET LUCAS..
4.2.4. Porsu marco; el presente trabajo-es de campo, porque para
recoger datos trabajé con la duefia de la veterinaria y con'la

poblacién.

4.2.5. Por su fuente; el presente trabajo es mixto, porque recogi
datos para el trabajo de investigacion (fuentes primarias), asi
mismo se recogieron datos de-otros investigadores (fuentes-

secundarias).

42:6. Por su objeto; el -presenfe:trabajo es -disciplinar, porque
durante fa esﬁucturacién del marco teérico del presente
trabajo de investigacion, se utiliz6 dos enfoques- de las
Ciencias Administrativas: como el plan de Marketing y las

ventas.

4.2.7. Por su naturaleza; es tipo encuesta porque se manejé datos
escritos y orales; para la formulacion de estrategias de
‘marketing, los cuales van a-permitir el incremento de las

ventas de la clinica veterinaria VET LUCAS.
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4.2.8. Por el tipo de estudio; es evaluativo porque se diagnostico,
analizé y evalué el contexio interno como extemo de la
velerinaria para posteriormente, formular las estrategias de

-~ -marketing para el incremento de sus ventas.

3.3. Disefio y esquema de investigacion
El disefic del presente trabajo de investigacion es no experimental,

€on su variante transeccional.

3.4. Métodos de investigacion
Los métodos que se utilizaron en el presente trabajo de investigacion
son los siguientes:

& Método descriptivo: el método descriptivo en mi trabajo de
investigacion se utilizé6 para definir y conocer las acciones que
se realizaba en la clinica veterinaria Vet Lucas. |

4 Método explicativo: el método explicativo me permiti6 explicar
el porqué de las ventas bajas en la clinica veterinaria Vet
Lucas.

& - Método -analitico: el -método analitico me permitié realizar el
estudio del pro‘blema' materia de investigacion, dividiéndolo en
los aspectos que lo constituyen como las estrategias, etc.

<$ -Método 'inducﬁvo: el método inductivo me sirvid para-estudiar
el problema materia de-investigacién, analizando los -hechos
particulares como calidad de servicio, estrategias en primer

lugar, para luego determinar-su influencia en las ventas.
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3.5. Poblacion y- muestra
3.5.1. Determinacién de la poblacion:

La poblacién del presente proyecto de investigacion se detalla

a continuacion:

CUADRO N® 0%

TRABAJADORES DE LA GLINICA \!ETER!MARIA VET LUCAS DEL
DISTRITO DE PILLCO MARCA - PERU 2015

LOCAL | APELLIDOS YNOMBRES | CARGO cmnogp__’
VETERINARI | CATTYA LUCAS REYNA | DUERIA 1
AVET LUCAS | \)\KYMER LUCAS REYNA | AYUDANTE | 1|
tnsdien - Ry AT FLIACHE

S
3 LRSIl . ‘V\.u‘nuuﬂ TS B Bt

Elaboracién : Valverde Tarazonga, Gina Lizbeth

!'BO‘HABITA'NTES DEL DISTRITO DEPILLCO MARCA

3.6. La muestra.
3.6.1. Seleccion de la muestra

{a muestra del presente ‘trabajo -de investigacién es una

muestra poblacional.

3.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas € instrumentos de los que se hicieron uso
durante €l trabajo de campo con la finalidad de recoger datos

relacionados. con el presente: trabajo, se-detallan a continuacién:

{ TECNICAS INSTRUMENTOS | APLICACION/USO

3 T i i
.Juca & G8 IR YeiEnnana

‘Entrevista ‘Guia de entrevista | VET LUCAS.

sybimririram e

Encuesta Cuestionario- . | Poblacién en general
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3.8. Técnicas de recojo, de procesamiento' y presentacién de datos
3.8.1. Procesamiento de dafos

Los datos recolectados durante el frabajo. de. campo fueron
procesados utilizando técnicas y métodos estadisticos,
-especialmente a través de -cuadros estadisticos utilizando la

frecuencia absoluta simple y porcentual.
3.8.1. Presentacién de datos

Los dalos procesados del irabajo de campo fueron

‘presentados en cuadros y graficos estadisticos.

CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1. Resultados del trabajo de campo

A .continuacion se muestra los resultados de los cuestionarios

aplicados a una muestra no probabilistica-de 80. habitantes de Pillco

Marca.

CUADRON° 1
HASCOTAS QUE TIENEN LOS HABITANTES DE PILLCO NIARGA
RESPUESTAS
PREGUNTA A B | ¢ Iop
fil% (6] % |6l % [f]%

$QUE MASCOTA TIENE? R D O T N
S0 ADVe | 4D 3L.LO LI L3707 [ U{U%

FUENTE : CUESTIONARIO
ELABORACION: TESISTA
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GRAFICO N° 4
MASCOTAS QUE TIENEN LOS HABITARTES DE PILLCO MARCA

50.00% 40
45.00
45.00% - 35
40.00% -
- 30
35.00% -
30.00% - 25
25.00% - 20 =i PORCENTAIES
20.00% - 15 CCIFRECUENCIA
15.00% -
L 10
10.00% -
5.00% - 5
0.00% - o
PERRO GATO AMBOS OTRO
FUENTE :CUADRO N° 1

ELABORACION: TESISTA

ANALISIS E INTERPRETACION:

Cémo se puede observar el 45% tiene como mascota a perros, el
31.25% a gatos y el 23.75% tienen tanto a perros y gatos coimo
mascotas, lo que conlleva a pensar que el ingreso mas preponderante
en una veterinaria de Pillco Marca es por atencidon a perros y la venta

de accesorios y comida para dicha mascota.
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CUADRON" 2
VETERINARIA DONDE LLEVAR A LAS MIASCOTAS LOS

HABITANTES DE PILLCO MARCA
| RESPUESTAS
‘PREGUNTA A B8 c

fil % (fi] % |fi| %

SA QUE VETERINARIA LD ‘
LLEVA? 15|18.75% | 5| 6.25% | 60| 75.00%
FUENTE : CUESTIONARIO
ELABORACION: TESISTA

GRAFICO N° 2
VETERINARIA DONDE LLEVAN A LAS MIASCOTAS LOS HABITANTES DE PILLCO
MARCA

80.00% 75:00% 70

70.00% XL 60

60.00% 5o

50.00%
- 40

40.00% . PORCENTAIES
- 30

30.00% < =>FRECUENCIA

18.759 i
20.00% 75% 20
10.00% - - 10
0.00% - ; - : L o
VET LUCAS YURY OTRO
FUENTE : CUADRO N° 2

ELABORACION: TESISTA

ANALISIS E INTERPRETACION:

El 18.75% lleva sus mascotas a VET LUCAS, el 6.25% lo lileva a Yury
y un 75% lo lieva a otra veterinaria. De ese 75% un 10% lo lleva a la
veterinaria que esta al frente del colegio Juan Velasco y un 65% lleva

sus mascotas a veterinarias de Huanuco.
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CUADRCO N° 3
FRECUENCIA DE VISITAS AL VETERINARIO PARA LA ATENCION DE
LAS MASCOTAS DE LOS HABITANTES DE PILLCO MARCA
' RESPUESTAS
PREGUNTA A B Cc
fii % (| % |fi|] %

SCOM QUE SRECUENCIA 1O
LLEVA AL VETERINARIO?  110112.50% |25 |31.25%|45|56.25%
FUENTE : CUESTIONARIO

ELABORACION: TESISTA

GRAFICON® 3

FRECUENCIA DE VISITAS AL VETERINARIO PARA LA ATENCEC;’?N DE LAS MASCOTAS
DE LOS HABITANTES DE PILLCO MARCA

60.00% 56:25% 50
L 45

0,
50.00% 40
40.00% - 35
30

L 25  emed PORCENTAJES
- 20 <IOFRECUENCIA

30.00%

20.00% - s
10.00% - - 10
0.00% : ; v ; » 0
AL MES TRES MESES OTRO
FUENTE : CUADRO N° 3

ELABORACION: TESISTA

ANALISIS E INTERPRETACION:

El 12.5% lleva a sus mascofas al mes, el 31.25% a los tres meses y
un 56.25%. La mayoria lleva a sus mascotas solo cuando esta

enfermo, que en promedio es 3 veces al afio.
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CUADRO N 4

MOTIVOS DE LAS VISITAS AL VETERINARIO PARA LA ATERCION DE LAS
MASCOTAS DE LOS HABITANTES DE PILLCO MARCA

RESPUESTAS

PREGUNTA A B c D

fil % |fif % fi| % fi %

s LK EC SOAl | AT AANTING NE Ol L
CRUMLUG ST LASD YIRS T afd LA s

VISITA REGULARMENTE? 30)37.50% | 8 | 10.00% | 12 |15.00%{ 30 | 37.50% |

FUENTE : CUESTIONARIO
ELABORACION: TESISTA
GRAFICO N° 4

MOTIVOS DE LAS VISITAS AL VETERINARIO PARA LA ATENCION DE LAS
MASCOTAS DE LOS HABITANYES DE PILLCO MARCA

40.00% —37-56% 37.50%— 35
35.00% - - 30
30.00% | 5s
25.00% -
L 20
20.00% - 5 = PORCENTAJES
15.00% - —T>FRECUENCIA
10.00% - r 10
5.00% - - S
0.00% . -
VACUNAS BANOY AMBOS  OTRO
CORTE
FUENTE : CUADRO N° 4

ELABORACION: TESISTA

ANALIS!S E INTERPRETACION:

El 37.5% lleva a sus mascotas para sus vacunas Yy otros sdlo fo lleva
para algGn tratamiento cuando su mascota se enferma; el 10% lo lieva
para su barfio y corte y el 15% para tanto vacunas y bafio y corte, por
io que se recomiendo estar abastecido con estos productos para una

buena atencion.
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CUADRON" &
RAZONES DE PREFERENCIA DE LOS HABITARTES DE FILLCO MARCA
PARA LA VISITA A UNA VETERINARIA DETERMINADA
RESPUESTAS
PREGUNTA A B . c
fi| % |fi| % |A] %

SPOR QUE VISITAESA
VETERINARIA 32 |40.00% | 20 | 25.00% | 28.| 35.00%
FUENTE : CUESTIONARIO

ELABORACIONTESISTA

GRAFICON°5

RAZONES DE PREFERENCIA DE LOS HABITANTES DE PILLEO MARCA PARA LA -
ViSITA A UNA VEIEKENARIA DEERMERADA

45.00% 60
40.00%
40.00%
- 50
35.00%
30.00% - 40
25.00%
F 30
20.00% - id PORCENTAIES
15.00% - L 20 IOFRECUENCIA
10.00%
- 10
5.00%
0.00% . T - 7 0
BUENA PRECIO BAIO OTRO
ATENCION
FUENTE : CUADRO N° 5
ELABORACION:TESISTA

ANALISIS E INTERPRETACION:

El 40% asiste a una veterinaria por la buena atencion, el 25% asiste
por sus precios bajos y el 35% por otres motivos, como cercania a su
casa, etc. Por lo que se recomienda mantener una buena atencién a

los clientes.
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CUADRON" 6
PERCEPGION DE LOS BABITANTES DE MILLCO MARCA CON

RESPECTO A $US MASCOTAS
RESPUESTAS
PREGUNTA A B ‘ C
fii, % | #§ % fi %
JCOMO CONSIDERAS A
TU MASCOTA? 6|7.50% |64|80.00% | 10 | 12.50%
FUENTE : CUESTIONARIO
ELABORACION: TESISTA
GRAFICO N° 6
PERCEPCION DE LOS HABITANTES DE PILLCO MARCA CON RESPECTO A SUS
MASCOTAS
90.00% 70
80.00%
L 84
80.00% ' ‘v 6o
70.00% A |
\ s
60.00%
50.00% - - 40
40.00% - sy PORCENTAJES
—=>FRECUENCIA
30.00%
- 20
20.00%
10.00% - 10
0.00% - . - 0
GUARDIAY MIEMBRO DE LA ANIMAL
PROTECCION FAM.
FUENTE : CUADRO N° 6

ELABORACION: TESISTA

ANALISIS E INTERPRETACION:

El 7.50% considera a su mascota como animal de guardia y
proteccion, el 12.50% como un-animal y el 80% lo considera como un
miembro mas de la familia, por lo que se deduce que trataran de

brindarle bienestar.
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CUADRO R°7
MIEMBRO DE LA FAMILIA QUE ES EL DUENO DE LAS MASCOTAS
DE LOS HABITANTES DE PILLCO MARCA
RESPUESTAS
PREGUNTA A B8 G
il % |fi|l% |fi|l %

SQUE MIEMBRO DE LA
FAMILIA ES EL DUENO? 25 {31.25%| 7 |8.75%!| 48 |60.00%
FUENTE : CUESTIONARIO
ELABORACION: TESISTA

GRAFICON°7

MIEMBRO DE LA FAMILIA OUE ES EL DUERO DE LAS MASCOTAS DE LOS
HABITARYES DE PILLCO MARCA

70.00% 60
60.00%
60.00% L o
50.00%
L 40

40.00%

31.25% | 30 W PORCENTAIES
30.00% ;

= —FRECUENCIA

- 20
20.00% - 7
\8.7576 L 10
10.00% S
0.00% » ; . 0
MADRE PADRE OTRO
FUENTE : CUADRO N° 7

ELABORACION: TESISTA

ANALISIS E INTERPRETACION:

El 31.25% asegura que la mama es la duefia de la mascota, el 8.75%
afirma que es el padre y el 60% afirma que es otro miembro de la

familia (la mayorfa afirmé que todos son los duefios de la mascota).
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CUADRORN" 8
ALIMENTOS QUE LE BRINDAN LOS RABITARTES DE PILLCO MARCA A

SUS MASCOTAS
RESPUESTAS
PREGUNTA A 8 Cc D

il % |fiyf % fif % (fi;] %

. SOUE TIPD DE ALIMENTO
LE DA? 35 {43.75% | 8 |10.00%| 7 | 8.75% | 30| 37.50%
FUENTE : CUESTIONARIO
ELABORACION: TESISTA
GRAFICON° 8
ALIMENTOS QUE LE BRINDAN LOS HABITANTES DE PILLCO MARCA A SUS
MASCOTAS:
50.00% 40
45.00% L 35
40.00%
L 30
35.00%
L 25

30.00%
25.00%
20.00%

" 20 g PORCENTAIJES
- 15 oFRECUENCIA

15.00%

L 10
10.00%
5.00% -5
0.00% . - o

MARCA SOBRADE POLLO OTRO
ALIMENTO COMIDA

FUENTE : CUADRO N° 8
ELABORACION: TESISTA

ANALISIS E INTERPRETACION:

El 37.5% le brinda a sus mascotas como alimento una marca de
alimento, el 10% le da sobras de comida, €l 8.75% le da polio y el
43.75% le da ofro. Con relacién a este Ultimo, los encuestados
hicieron refirieron que le brinda la comida de Ia misma olla, por lo que

no podia catalogarse como sobras de comida.
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CUADRON" S
MEDIO POR EL QUE LOS HABITARTES DE PILLCO MARCA SE ENTERAN
DE LAS PROMOCIONES DE LAS VETERINARIAS
RESPUESTAS
‘PREGUNTA A 8 c D
fil] % (6] % (6] % |fi| %

CEmese entors oe las
promociones que realiza la

veterinaria? 28|35.00% | 8| 10.00% | 37| 46.25% | 7| 8.75% |
FUENTE < CUESTIONARIO
ELABORACION: TESISTA

CUADRON° 9

BEFTrWESA PROULYS omp r. et 5 B r—rn ARy

; Fuy I B FuFR EX ST DUCH FUAT TRIP § NS TSR mpavd DRES B e
WSS P AL L. WU BT TRAREH ERTR & 0 2/ T IbReAl TR O i F ETUiN W

LAS PROMOCIONES DE LAS VETERINARIAS

50.00%

40
45.00% 35
40.00%
30
35.00%
30.00% 25
25.00% 20
20.00% 15 mmmm PORCENTAIES
15.00%
10.00% 10 ——FRECUENCIA

5
0

5.00%
0.00% -

FUENTE : CUADRO N° 9
ELABORACION: TESISTA

ANALISIS E INTERPRETACION:

Como se muestra un 46.25% se enteran de las promociones de las
veterinarias, mediante las redes sociales, por lo que la clinica

veterinaria Vet Lucas, debe difundir sus promociones por este medio.
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CUADRO N° 10

APROVECHABMIENTO DE LAS PROFOCIONES DE LAS

VETERINARIAS POR PARTE DE LOS HABITANTES DE PILLCO

MARCA
RESPUESTAS |
PREGUNTA A B | ¢
fil]l % || % |fi] %
§USTED APROVECHA LAS
PROMOCIONES DE LAS
VETERINARIAS? 60} 75.00% |12 | 15.00% | 8 | 10.00%
FUENTE : CUESTIONARIO

ELABORACION: TESISTA
CUADRO N° 10

APROVECHAMIERTO UE LAS PROMOCIORNES UE LAS VETERIBARIAS POR PARTE
DE LOS HABITANTES DE PILLCO MARCA

80.00% 70
70.00% 60
60.00% .
50.00%
- 40
40.00% &=z PORCENTAIES
- 30
30.00% = —FRECUENCIA
20.00% - - 20
10.00%
10.00% eg— 10
0.00% ' : Lo
A VECES
FUENTE : CUADRO N° 10

ELABORACION: TESISTA

ANALISIS E INTERPRETACION:

El 75% aprovecha las promociones, por lo que se recomienda a la
Clinica Veterinaria Vet Lucas establecer promociones y difundirlas por
las redes sociales, para asi conseguir afluencia de clientes a la

veterinaria.
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CUADRON® 11
SATISFACCION DE LOS HABITARTES DE FILLCO BSARCA
EN EL SERVICIO RECIBIDG EN VETERINARIAS
RESPUESTAS
PREGUNTA A B C
fi % (il % |fi] %

ZFI SFRVITIO OUF RECIAIT 81T

MASCOTA EN LA VETERINARIA
SOLUCIONO EL PROBLEMA? 68| 85.00% | 7| 8.75% | 5 | 6.25%
FUENTE : CUESTIONARIO

ELABORACION: TESISTA
CUADRO N° 11

SATISFACCION DE LOS HABITANTES DE PILL.CO MARCA EN EL
SERVICIO RECIBIDO EN VETERINARIAS

90.00% 85.00% 80
80.00% 70
0,
70.00% 60
60.00%
50
50.00%
40 E==885.00%
40.00% 30 = =FRECUENCIA
30.00%
20.00% 20
10.00% 10
0.00% : . 0
sl NO A VECES
FUENTE : CUADRO N° 11

ELABORACION: TESISTA

ANALISIS £ INTERPRETACION:
El 85% de los encuestades afirmaron que la visita a la veterinaria a
dénde llevan a sus mascotas, si logré la solucionar el malestar de la

mascota. Por lo que, ia satisfaccion en ia atencion recibida es vital

para fidelizar a un cliente.
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CUADRO N° 12

WMEDIO DE COMUNICACION POR EL CUAL LOS HABITANTES DE PILLGO
MARCA SE ENTERAN DE LA EXISTENCIA DE LAS VETERINARIAS

RESPUESTAS
PREGUNTA A B C D
fi % fil % |f§i % fil] %
ACOMOSFFRTFRG DR IA
EXISTENCIA DE ESA CLINICA
VETERINARIA? 40| 50% |18[22.5%|16f 20% |6 7.5%
FLIENTE : CUESTIONARIQ

ELABORACION: TESISTA
CUADRO N° 12

MEDIO DE COMUNICAGION POR EL CUAL LOS HABITANTES DE
PILLCO MARCA SE ENTERAN DE LA EXISTENCIA DE LAS

RITTTECARN AT LD
T ie ¥ = OAIRTUNINT

60.00% as
40

50.00%
35

40.00% 30
25

30.00% 20 PORCENTAJES

=3=FRECUENCIA

20.00% 15

10
10.00%

0.00%

TELEVISION RADIO REDES OTRO
SOCIALES

FUENTE - CUADRO N° 12
ELABORACION: TESISTA

ANALISIS E INTERPRETACION:

EL 50% de los encuestados afirman que se enteraron de la existencia

de la veterinaria a donde llevan sus mascotas mediantes la televisién,.

por lo que queda para dar a conocer la clinica veterinaria a un mayor

publico, se debe realizar por la television.
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El presente trabajo de-investigacion tiene como objetivo: principal el de
formular un Plan de Marketing, para lo- cual, se utilizaron los

instrumentos antes mencionados.

A continuacion se presentaréa el Plan de-Marketing que se-elabor6 de

acuerdo a la realidad de la Clinica Veterinaria Vet Lucas.
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PLAN DE MARKETING
CLINICA ywmga; ARIA VET

mﬂ'ﬁmﬁm@ - P

3‘}/@3&7@ y 5‘\@3 f

}/;,_

Elaborado por:
Gina Lizbeth Valverde Tarazona

20 de agosto de 2015
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VISION

“SER LA CLINICA VETERINARIA DE REFERENCIA MEDICA
DE HUANUTO GENERADGRA DE UNA EXPERIENCIA DE
SERVICIO GRATIFICANTE”

AISION

“SOMQOS UN EQUIPO HUMANC Y DE PROFESIONALES
CALIFICADOS Y COMPROMETIDUS CON LA SALUD DE
SUS MASCOTAS Y QUE VALORA LA RELACION DE ESTAS

DA QI TAMRI LAY
WASTY WSO TANTILIA
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PARTE 1 OPORTUNIDAD

1. SECCION UNO. SITUACION
El presente Plan de Marketing esta orientado a brindar las pautas

correspondientes a la Clinica Veterinatia VET LUCAS para el
incremento de sus ventas, dicha veterinaria esta ubicado en ia Av.
Universitaria N° 113 al frente del grifo Delta, distrito de Pillco
Marca, provincia y departamento de Huanuco. La Clinica
Veterinaria Vet Lucas offrece los servicios de: consultas, cirugias,
esterilizaciones, andlisis clinicos,. tratamientos, vacunas,. limpieza.
dental, bafios, peluqueria, asi -como {a venta de comida,
accesorios, juguetes y ropas para mascotas.

La Clinica Veterinaria Vet Lucas desea incrementar sus ventas, ya
que vieron un Qotencial de crecimiento en Pilico Marca, para lo
cual, implementaran un Plan de Marketing realizado en base a la
realidad de la poblacién de Pilico Marca, para asi tener un
crecimiento sostenible en el tiempo y ser una empresa lider.

La percepcibn que se desea tener por toda la poblacién, es que

-es una empresa con calidad de servicio en la atencién las

mascotas, ya que o que el duefio busca es que su mascota sea

atendida con el mayor cuidado posible.

Con respecto al andlisis del sector de veterinarias a nivel nacional,

se destaca el crecimiento importante que ha tenido en estos

Ultimos- afios. El gerente general de Rinti (Ricocan), . Eduardo
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Chaman pronéstico el crecimiento de 25% para el mercado
peruano soélo en alimentos para este afno, sin contar los servicios
que ofrece las veterinarias, pero que sin duda muestra un
crecimiento a un ritmo parecido que el de alimentos para
mascotas.

Los consumidores también estan cambiando, ya que Chaman,
también-asegura que ¢l gasto promedio que realizan los peruanos
para alimentar a sus mascotés, se sitlla en un monto mensual de
65 soles.

Ademas, segun un informe del diario Perd21, los peruanos
pueden gastar hasta S/400 al afio -solo en vestimenta y en
consulta médica se invierte hasta S/.60 mensuales.

El director médico de la Clinica Veterinaria Rondén, lider del
sector a nivel nacional, Rodrigo Rondén, comenta que, en los
dltimos 10 afos, los peruanos -estan invirtiendo mas en los
requerimientos de sus animales.

El especialista indica que- este mayor cuidado ya no es solo
exclusivo de los segmentos sociceconémicos altos, si no. que se
esta apreciando-en toda la poblacion.

&l experto refiere que los principales gastos en salud se dan en
los: primeros cuatro meses de vida de la mascota ya que; en
promedio, se necesita unos s/.3OQ solamenie-para vacunas, pero
luego de ello existen otros gastos como revisiones mensuales y la

desparasitacion. Ademas existen personas que invierten en el
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bafio de su mascota cada 15 dias y, en algunos casos, en corte
de ufias y pelo.

Esta situacién, demuestra que el sector de veterinaria puede
seguir incrementdndose ofreciendo asi una oportunidad de
mercado para las empresas de este sector y para las que se
formaréan tanto a nivel nacional como regional.

Con respecto a la situacion de nuestro pais, si bien es cierto el
crecimiento de la economia ha venido registrando una recesion, el
diario Gestién dio a conocer el informe del INEI del 15 de junie,
dénde se afirma que la economia crecié un 4,26% y muestra un
buen escenario para gue siga su camino de crecimiento, asi como
una inflacion baja a comparacion de meses anteriores, brindando
un ambiente- favorable para las micros y pequefias empresas

como lo es la Clinica Veterinaria Vet Lucas.

SECCION DOS. GBJETIVOS
2.1, OBJETIVOS DE MARKETING
> Objetivo a corto plazo: implementar la clinica veterinaria:
Vet Lucas con equipos especializados.
> Objetivo a mediano plazo: Ser una empresa reconocida
en el mercado y lograr un incremento de participacion
de mercado del 20%.
» Objetivo a largo plazo: Ser lider de mercado y lograr una

percepcion positiva de nuestros clientes.
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2.2, OBJETIVOS COMUNICACIONALES:
> Posicionar a VET LUCAS come una empresa confiable,
con personal y con una buena atencién tanto a duerios
como a las mascotas.
» Persuadir a los duefios: de las mascotas que VET _

LUCAS ofrece un buen servicio a sus mascofas.

il. PARTE 2 MARKETING ESTRATEGICO
3. SECCION TRES. CONSUMIDOR
3.1. PERFiL DEL CONSUMIDOR
Sbn personas de 18 & 45 afios con un trabajo, de nive! socio
econdmico A y B {para los servicios de estética, alimento,
accesorio y ropa) y de los segmentos A, B8 Y C (para los
servicios de medicina), con un gran afecto hacia sus:

mascotas y que se preocupan por el buen cuidado de ellos..

3.2. DESEOS Y NECESIDADES
El consumidor lleva a sus mascotas en orden de importancia

por:

< Buen servicio
< Cercania al domicilio

< Precios
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El consumidor viene demostrando una preocupacion
constante por:
» Calidad de servicio

» Precio justo

3.3. HABITQS DE USOQ Y ACTITUDES
* El consumidor planifica.en casa la visita al veterinario con su

mascota.

7
0.0

Los. del segmento A y B, realizan la visita al veterinario en
promedio una vez al mes y los del segmento C lo hacen en
promedio 1 vez cada 4 meses para las vacunas respectivas.

Los del segmento A y B compran la comida para

¢,
Lo

generalmente en sacos y algunos del segmento C por Kilos.
% Cada consumidor prefiere una marca de comida en

particular.

0/
Lo

Los consumidores cuando vienen por el servicio de

peluqueria eligen el corte- de-acuerdo a la raza.

3.4. PAPELES EN LA COMPRA
El duefio Hleva a su mmascota a la veterinaria que él crea
conveniente, el veterinario realiza el servicio respectivo, la
mascota es el usuario que recibe y goza de ese servicio y el

duefio realiza el pago respectivo.
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4. SECCION CUATRO. MERCADO

4.1.

4.2.

HISTORIA.

El mercado de veterinarias en Huanuco ha crecido en los
ultimos afios, debido al incremento de familias con mascotas
en sus hogares.

El incremento de la conciencia sobre el bienestar de la
mascota, hicieron que mas familias se preocuparan por los

servicios- como tratamientos, bafio y corte, etc.
TAMANO DEL MERCADO

La poblacion en Pilico Marca es de 15 937 habitantes en edad
apta para votar, segin el INEI, teniendo asi la siguiente

informacion:
Poblacién: 15 937

Poblacién que lleva al veterinario (supuesto) = 40%. Lo que

hace un total-de 6375 habitamtes.

Visitas al afio por persona = 3 veces. Lo que-hace un total de

19125 visitas al afio.
Gasto promedio por visita= S/. 40
El tamario de mercado es igual a = 19125 x S/. 40

= S§/. 765 000
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43. ETAPA DE LA DEMANDA

La demanda de clinicas veterinarias se encuentra en la etapa

de crecimiento.
* 4.4. ESTACIONALIDAD
Este mercado no presenta estacionalidad significativa.

4.5 INIPACTO DE LA TECNOLOGIA
A nivei internacional y nacional. algunas clinicas veterinarias
cuentan .con equipos de ditima tecnologia, lo que es un reto

para la Clinica Veterinaria Vet Lucas.

4.6 COMPETIDORES
Dentro del mercado de Pillco Marca, existen alrededor de 3
veterinarias competidoras a disposicion del consumidor, pero
se debe mencionar que la-mayoria de los pobladores llevan a
sus mascotas & las veterinarias de- Huanuco. A continuacion
se presenta la participacién-de mercado:
o Veterinaria Vet Lucas
e Veferinaria Yury
e Veterinaria (ubicado al frente del colegio Juan Velasco

Alvarado)
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4.7. PARTICIPACION DE MERCADO DE LAS PRINCIPALES
MARCAS

La veterinaria Vet Lucas tiene una participacion del 19%, la

veterinaria Yury de 6%, la veterinaria ubicada al frente del

colegio Juan Velasco Alvarado tiene 10% y las veterinarias de

Huanuco fienen un 65% de participacion de mercado.

Participacion de mercado

YURY
6%

HY VETERINARIA
10%

VETERINARIA

4.8 SEGMENTACION DEL MERCADO

El mercado de veterinarias estd conformado especificamente

de la siguiente manera:

> Clientes belleza: son clientes que aparte de llevar al
veterinario a sus mascotas por cualquier probiema con su
salud, lo llevan ademas para servicios de belleza-o estética

como bario y corte, ademas de comprarie accesorios a su

mascota.
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» Clientes salud: son clientes que sélo llevan a sus

mascotas al veterinario cuando lo ven enfermos.

4.9 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
Con respecto al servicio que se ofrece en el mercado, se debe
mencionar que en otras veterinarias -offecen ei servicio de SPA
para mascotas.

El resto de servicios es similar.

4.10 CARACTERISTICAS DE L A P DE PUNTO DE VENTA -
4.10.%1 Procedimientos de ventas

Los procedimientos de ventas son los mismos

utilizados en los demés servicios de veterinarias.
4.10.2 Logistica de mercado

Las existencias tanto de medicinas como de

accesorios y ropa-en almacén son reducidas.

4.1 CARACTERIST!CAS DE LA P DE PROMOCION
4.11.1 Estrategias de posicionamiento
Las camparias publicitarias, mayormente se dan con la
presentacion general de los servicios, sefalando
aspectos que son de suma importancia, como la
confianza de-la mascota en el veterinario y el buen

servicio a las mascotas.
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4.11.2 Caracteristicas de las campaiias

Las camparias de pubiicidad de las principales marcas
se caracterizan por la buena produccion de sus
comerciales y anuncios impresos, asi como.-por el tono

de setvicio de calidad.
4.11.3 Medios de comunicacion

Las campafias de publicidad de veterinarias estan
cenfradas en la television, en horaric de mayor
audiencia y/o en periddicos mds vendidos, asi como en

ias paginas web o fas redes sociales.
4.11.4. Promocion de ventas

Mayormente 10 que se ofrece son desparasitaciones
gratis en aiguna campafa que puede organizar la
veterinaria o hasta bafio y corte gratis para la

mascota.
4.11.5. Relaciones publicas

lLas veterinarias utilizan en forma moderada la

herramienta de relaciones publicas.
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5. SECCION: CINCO. ASPECTOS LEGALES .

5.1 ORGANISMOS REGULADORES

5.2

5.3

Municipalidad Distrital de Pilico Marca. Se expide la
licencia de funcionamiento WN° 955 al propietario del
establecimiento donde se autoriza el funcionamienta y el

ejercicio de la (s) actividad(es), de conformidad:- con los

requisitos de sanidad, salubridad y de seguridad.

Clas de Pilico Marca. Especificamente el érea de
saneamiento ambiental, los cuales realizan las verificaciones

correspondientes.

"SUNAT

REGISTRO DE LA MARCA -
Se procedera a registrar la marca en INDECOPI.

‘CODIGO DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR (Ley N°
29571)

Dicha ley tiene la finalidad de que los.consumidores puedan
acceder a productos y aserviéios adecuados y-que gocen de
los derechos y los mecanismos efectivos para su proteccion,
reduciendo informaciones distintas: entre- comprador vy
vendedor, corrigiendo, previniendo o eliminando Ilas

-conductas y practicas que afecten-sus intereses.
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6. SECCION SEIS. POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO
VET LUCAS quiere ser percibido por el mercado objetivo como la
clinica veterinaria mas segura y confiable de la zona. Sus
caracteristicas mas destacadas seran la alta calidad en el
servicio, el precio justo y especialmente por brindar a las
mascotas bienestar a través de un diagnéstico oporturio.

. PARTE TRES MARKETING TACTICO
7. SECCION SIETE. PRODUCTO

7.1 HISTORIA

VET LUCAS -es ef resuitado de una .idea de negocio que
nacié -desde que la duefia estaba estudiando medicina
veterinaria. Ella en un primer momento trabajé en una
veterinaria.en Lima, pero por razones familiares, tuvo que
regresar a Huanuco y abri6 el negocio en octubre de 2014.
Tontando con el apoyo de su hermano, quién también

ferminé la carrera de medicina veterinaria.

7.2 CICLO DE VIDA Y ESTRATEGIA DE 'MARKEIING
Actuaimente se encuentra en una etapa de crecimiento, por
lo que la estrategia de marketing sera la de posicionar a Vet
Lucas, como lider del mercado, mediante el fortalecimiento

de la marca.
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7.3 CARACTERISTICAS

VET LUCAS es una empresa con fortalezas diferenciadas:
= PBuena atencion

* Profesionales altamente calificados

' 7.4 BENEFICIOS PARA EL CONSUMIDOR

Vet Lucas ofrece los éiguientes beneficios para el
consumidor:
» Beneficio basico: cuidado general de la - mascota.
+ Producto real: servicio para la salud y/o estética de la
mascota.
e Producto ampliado. atenciébn al consumidor para
prindar respuestas y asesoramiento para un mejor

cuidado de la mascota.

7.5 MARCA

Se decididé continuar con el nombre de VET LUCAS debido a
que €S una marca que ya se encuentra posicionada en el

mercado.

7.6 DISENO
Se continuara con el disefio de VET LUCAS, ya que los

colores fransmiien caima, ademas de sstar relacionados con

- s SAs LRt de - LI RV 2

el medio ambiente.

-117 -



7.7 SLOGAN

La veierinaria VE1 LUCAS, no tiene un siogan, por io que se

BRINDANDO LO MEJOR A TU MASCOTA

7.8 CALIDAD

Cuenta con un servicio de calidad.

7.9 SERVICIOS Y GARANTIAS

Se brinda asesoramiento para ol mejor cuidado de la

mascoia, asi como recomendacion de ios  alimanios

adecuados para la mascota.

» Instalaciones v espacio. Las instalaciones v el
espacio son adecuados parda la veterinaria.

» Equipos. Los equipos para la atencion de las
fascotas son ias basicas.

> Personal técnico. El personal que se dispone esta
plenamente capacitado para ia afencidon a ias

mascotas, va que son médicos veterinarios.
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ECCION 8. PLINTO DE VENTA

Con respecto al punto de venta sera en el mismo local, déonde

aa awon . 5

SECCION 9. PROMDCION

2.1 PURBLICIDAD
Teniendo en cuenta que el mercado de veterinarias es
competitivo, la publicidad sergd et principal recurso de
comunicacion.
a. Pibiico objetivo
Personas de 18 a 45 afios de los niveles socio econdmico
A ByC.
‘Objetivo. Convencer al pablico objetivo de que VET
LUCAS, es la veterinaria con-el mejor servicio.
Estilo y tono. Lanzamiento, enfatizando el diferencial de
v' Buen servicio
v Atencién especiaiizada
Imagen del consumidor. Personas preocupadas por el
vienestar integro de sus mascotas, exigentes en e

servicio que se le da a sus mascotas.
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b. Agencia de pubticidad
La publicidad seré difundida por los principales medios de
comunicacion-de la ciudad de Huanuco:
Canaies de Television.
v’ Mas TV Canal 41 (Horario nocturno)
Emisoras radiales
¥ Radio inspiracion
| v' Radio Rumba
Medios escritos:
v" Diaria Correo
v" Diario Ahora
internet:
v Redes sociales

c. Niedios

Objetivo. Llegar a nuesiro publico objetivo, con una
cobertura dei 80%.
‘Estrategia. La concentracion de los spots publicitarios,

sera en la television y de ilas promociones en las redes

sociales.

9.2 PROMOCION DE VENTAS.
Objetivos. Incrementar las ventas de la clinica veterinaria Vet .
Lucas.

Programas: realizar los spots publicitarios.
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9.3 RELACIONES PUBLICAS
Objetivos.  Reforzar el posicionamiento de la clinica
veterinaria VET LUGAS.
Programas. Realizar campanas de desparasitaciones gratis
en fechas importantes, como el aniversario de la veterinaria,
dia del padre y dia de la madre, en los horarios de 10am a

Bpm.

9.4 MARKETING DIRECTO
Objetivo. Estimular la visita a la clinica veterinaria.
Programa. Mejoramiento de la pagina en Facebook de la

veterinaria.

10.SECCION 10. PRECIO
10.1 OBJETIVO
VET LUCAS estara 5% debajo, en precios por vacunas, pero

en fratamiento y otros estara a la par con los competidores.
10.2 ESTRATEGIA

Seguin la investigacion realizada la estrategia genérica de

enfoque es la mas efectiva en nuestro publico objetivo.
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10.3 COMPARACIGN CON LA COMPETENCIA

A continuacion se muestra un cuadro donde se detalle la

comparacion de los precios de los servicios. Se debe

mencionar que

los precios varian de acuerdo a la

enfermedad de la mascota y al tipo de servicio que- se

requiere, l0s precios que se muesiran son referenciales.

1 AEOVICIO VET | VETERINARIA | VETERINARIA |
i LUCAS YURI S HOMBRE

VACUNAS 25 15 28
TRATAMIENTO 30 20 35-
CORTE 20 - 20

BANO 10 - 15
CIRUGIAS 200 - -
DESPARACITACION 5 5

10.4 CONDICIONES DE PAGO

10.5 ESTRUCTURA DE COSTOS

Las condiciones de pago son el pago en efectivo.

La estructura de costos es la que a continuacion se detalla:

CONCEPTO TIPO DE PRECIO | COSTO
COSTO V.

ALQUILER COSTO FIJO - 610
VACUNAS 25 '
TRATAMIENTO 30 8
CORTE 20 4
BANO 10 2
CIRUGIAS 200 65
DESPARACITACION 5 1
HOSPEDAJE 35 10
COSTOS TOTALES 705
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IV. PARTE IV ACCION Y CONTROL
11. SECCION 11 RESULTADOS FINANCIEROS

HIPOTESIS ECONOMICAS:
Se espera un crecimiento de la economia peruana de 4,2% para
el proximo afio, debido a un mejor panorama mundial y una mayor
produccion del sector minero local, asi como un mayor dinamismo
de la inversion privada.
Si bien es cierto que dicho crecimiento sera mayor que el presente-
afo, no era lo que se esperaba, ya que, debido a ofros factores
como fa importacion del gas licuado de petréleo (GLP), de manera
permanente a partir de 2016, debido a la insuficiente produccion
nacional para abastecer la creciente demanda de este
combustible, el porcentaje de crecimiento fue menor.
Con respecto a la tasa de inflacion en-el mes de setiembre pasado
se ubicd dentro dei rango meta, reflejando principaimente aizas en
los precios de- alimentos, combustibles y tarifas- eléctricas. Se
mantiene la prevision que la inflacion permanecera deniro del
rango meta y alcanzara la tasa de 2 por ciento en el horizonte de
proyeccion 2015-2016. Este escenario considera que no habria
presiones inflacionarias de demanda en el horizonte de
proyecciéon y que las expectativas de infiacion se mantendrian
dentro del rango meta con una tendencia decrecienie hacia 2 por

ciento.
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El tipo de cambio a la fecha del 5 de agosto de 2015, estaba en
$/.3.20 y liegaria a los $/.3.30 en el 2016.

PARAMETROS
-Se estima un crecimiento constante en las ventas de la veterinaria
Vet Lucas, luego de la aplicacion de- las estrategias. Se espera

mantener los costos bajos y el precio..

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS
DEL 01 DE JULIO-AL 31 DE JULIO DE 2015

VENTAS 3675
COSTO'DE VENTAS 915
UTILIDAD BRUTA 2760
GASTO DE VENTA 750
GASTOS

ADMINISTRATIVOS: 610
GASTOS MARKETING 1200
UTHIDAD OPERATIVA 200
GASTOS FINANCIEROS 0
RESULTADO ANTES DE IR 200-
IMPUESTO A LA RENTA 19.9

GANANCIA NETA 180.1
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Dicho estado financiero es del mes de julio, observando. ventas
relativamente bajas, teniendo conocimiento de que esta empresa
se encuentra-en una zona estratégica. Por lo que se proyecta un
‘incremento considerable de las ventas en los posteriores meses,

luego de la aplicacion de las estrategias.

12. SECCION 12: ANALISIS DE EQUILIBRIO

A continuacion se presenta el analisis de equilibrio de la Clinica

Veterinaria Vet Lucas:

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Ubicacién estratégica (Al D1. Publicidad minima. '
frente del grifo Delta) - D2. No cuenta con local propio.

F2. Personal capacitado.
F3. Variedad de productos en
alimentos y accesorios para

mascofas.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1. Incremento de la conciencia | A1. Incremento del alquiler del
de bienestar de las mascotas. local.
02. Economia con un A2. Incremento de la
crecimiento estable. competencia.

03. Accegibilidad crediticia.

El analisis de equilibrio es positivo para el incremento.de la Clinica
Veterinaria Vet Lucas. Hay una mayor cantidad de puntos. fuertes

que débiles.

13.SECCION 13: PROGRAMACION
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OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE ENERO FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO | SETIEMBRE | OCTUBRE
112(31411|2|3(4(1{2:31411|2(3(411]2|3{4|1(2|314|1(2|314|1|2{314]1{2(3({4(|1)12|3{4]|1|2(3{4|1{2|3|4

ACCIONES

Disefiode la
cernpafia publicitaria
Ervision en TV
Ernision en radio
Erniision en prensa
escrita '
Ermision en redes
scolales
Empaﬁas
desparasitaciones
gratis
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. Contrastacién de los resultados obtenidos durante el trabajo de

campo con las bases tetricas

Con respecto a las bases teéricas, el autor m'aniﬁ'esta‘que: “El Plan
de Marketing es importante ya que és la principal herramienta de
gestion para asi poder- definir -explicitamente los campos de
responsabilidad de cada funcion y posibilita el control de la gestion

comercial y de marketing”.

Luego de observar los resuitados, se concuerda con dicha base
tedrica, ya que la Clinica Veterinaria Vet Lucas no contaba con un
Plan de Marketing, por lo que no tenia claro los-planes de-accion que

iba a seguir para incrementar las venias. .

Con respecto a {as ventajas-de un Plan de Marketing, la base tedrica

dice:

< Asegura una mejor toma de decisiones comerciales y de
marketing.

< "Permite plasmar un programa de acciones coherentes con el
rumbo marcado para la actividad comercial y de marketing.

% Facilita la ejecucion de-las acciones comerciales y de marketing.

% Permite un mayor control.en el seguimiento de la ejecucion de io

planeado con lo ejecutado.
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Con respecto a los resultados, se pudo observar que este
enunciado. es correcto, ya que con.un Plan de Marketing se puede
facilitar la toma de decisiones debido a que se tiene en claro los

objetivos y las estrategias para cumplir con los objetivos.

5.2. Contrastacién de los resultados obtenidos durante- el trabajo de

campo con los antecedentes

Seguidamente realizaré la discusion de fos antecedentes con los
resuitados obtenidos con la materializacion del presente trabajo de

investigacion y estos son: -

<¢ Impacto de un Plan de Marketing-educativo en colegios privados de
{a ciudad de Huanuco 2010. Autor: Teresa Chara de los Rios. La

tesista arrib6 a la siguiente conclusion:

‘Es posible el disefio de un Plan de Marketing aplicado a los
‘servicios -educativos, tomando como marco referencial los
principios generales aplicados al Marketing comercial y tomando
como base los intereses; preferencias y tendencias de los padres

de familia en la eleccion de colegio para la educacién de sus hijos.

La conclusién concuerda con los resultados, ya que un Plan de
Marketing puede ser elaborado para cualquier empresa ylo

institucion, en este caso se hizo el Plan de Marketing .de una

veterinaria.
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0’0

Plan de Marketing de una mezcla alimentaria- a base de harinas
como alternativa en la nutricién del poblador de Tingo Maria 2008:
Autor: Jorge Enrique Castro Gracey. El tesista arrib6 a las

siguientes conclusiones:

Que, el Plan de marketing, es un instrumento -valioso y efectivo
para dirigir la labor diaria, hacia la consecucion de los objetivos.
propuestos en-el estudio. Ademas de utilidad -para €l control de la

gestion y la puesta en practica de las estrategias.

Por tanto, el Plan de Marketing influye en forma significativa que-

nuestra idea de negocio sea mas viable.

Ambas conclusiones.concuerdan con los resultados de mi frabajo
de investigacion, ya que el Plan de Marketing plasma las acciones

que se deben seguir para: alcanzar los objetivos propuestos.

Plan de Marketing 2005: Mozarrellas Arequipa S. R. Ltda. Arequipa
2004. Autor: Félix Ulderico Homa Montoya. El tesista arrib6 a las

siguientes conclusiones:

El anélisis FODA-en el sector lacteos-nos permitio identificar que el
sector de lacteos es un sector de riesgo moderado, caracterizado
por los bajos margenes de la industria debido a: i) elevada
competencia al interior del. sector y ii) reducido valor agregado de
sus productos. Este analisis nos muestra -que la -elevada
competencia se ha refiejado en una ‘tendencia. ala baja de los

precios en términos reales. El-impacto de- tal tendencia ha afectado
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en mayor medida a las empresas de menor tamafio, que suelen
tener menos recursos para invertir en el mejoramiento de la
eficiencia de sus procesos productivos y que no pueden

aprovechar las economias de escalas.

El andlisis de producto permitieron disefiar las principales acciones
a efectuar en el 2,005, consistiendo principalmente en la bisqueda
-de una nueva marca (nombre) para el segmento premium y el
{anzamiento de una nueva marca “Bianca” para los buscadores de
precio. Asi mismo se debera enfatizar en la puntualidad y entrega -

de producto.

Las dos conclusiones concuerdan con mi trabajo de investigacion,
ya que tanto el andlisis FODA, asi como el andlisis de producto,
ambos parte-del plan de marketing, permiten realizar un anélisis-
profundo, lo cual nos permite aprovechar los aspectos positivos y

mejorar {os aspectos negativos.

Plan de Marketing del producto pulpas de fruta de la empresa
Ecuafruta S.A.” lbarra, Ecuador 2010. Autora: Susana Elizabeth

‘Molina Vaca. Latesista arribo-a las siguientes conclusiones:

Para-un alcanzar un incremento significativo en ventas se elaboré
un Plan de Mercadeo que permitira a ECUAFRUTA ser la marca
{ider -en el mercado; promocionando y posicionando la marca en la

mente dei consumidor mediante estrategias medibles.
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El Plan de Marketing para la empresa ECUAFRUTA S.A. se ha
considerado como un medio de ayuda para otorgar pautas de
-orden documentado mejorando e manejo comercial y promocional
de las pulpas de fruta inicialmente a nivel de Quito para

posteriormente proyectarse-al mercado nacional.

Sin duda, ambas conciusiones -concuerdan con mi trabajo de
investigacion, ya que el Plan de Marketing contribuye al incremento
de- fas ventas debido a su establecimiento de  objetivos vy

estrategias de Marketing.

5.3. Contrastacion de la ~hip6teéis general en base a los resultados

obtenidos o a fravés de la prueba de hipotesis

La Hipotesis que me habia planteado en un inicio fue: La formulacién
de un Plan de Marketing permitirda incrementar ias ventas de ia
Clinica Veterinaria VET LUCAS.

Luego de qbtener los resultados, puedo manifestar que la hipétesis
del presente trabajo de investigacion ha sido }conﬁrmada, ya que
teniendo en claro los objetivos y estrategias de Marketing planteados
en el Plan de Marketing, la Clinica Veterinaria Vet Lucas

incrementara sus ventas.
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CONCLUSIONES-
La hipétesis planteada iniciaimente queda confirmada y aceptada,
{uego de realizar el trabajo de campo respectivo mostrados en e!'
cuadro y graficos estadisticos, por lo que el Plan de Marketing
incrementar# las ventas de la Clinica Veterinaria Vet Lucas.
El Analisis y Diagnéstico de la Situacién permitié identificar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.
La formulacion de Estrategias se realizé en base a la realidad de Ia
Clinica Veterinaria Vet Lucas.
La Clinica Veterinaria Vet Lucas carecia de un Plan de Marketing,
por lo que tiene ventas bajas y por-ende una minima participacion
de mercado.
El Plan de M'arketing ofrece: un pancrama claro: para €l incremento
de ventas debido a su establecimiento. explicito de objétivos y

estrategias.

% La mayor parte de la poblacion de Pillco Marca considera a su

&

X3

mascota como parte de su familia, por lo que incurrira en gastos,
sobre todo al momento de que su mascota se enferme.

Con el Plan de Narketing se lograra incrementar las ventas de la
Clinica Veterinaria Vet Lucas.

El sector de las clinicas veterinarias esta en una etapa de
crecimiento, por lo que se aprecia una oportunidad para

incrementar de manera Optima las ventas.
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RECOMENDACIONES

Implementar de manera inmediata el Plan de Marketing para
incrementar las ventas de la Clinica Veterinaria Vet Lucas.

Luego del Analisis y Diagnéstico de la Situacion, se debe
incrementar las fortalezas, corregir debilidades, neutralizar
amenazas y aprovechar oportunidades.

Aplicar las estrategias formuladas, para asl alcanzar los objetivos
propuestos.

Implementar una mayor cantidad de accesorios para pefros, ya que
es la mascota que mas tienen los pobladores de Pilico Marca.
Contribuir a la concientizacion de la poblacion sobre el cuidado de
las mascotas.

implementar equipos de alta tecnologia. Si bien es cierto la Clinica
Veterinaria Vet Lucas cuenta con los equipos basicos, se
recomienda que deben comprar equipos de alta tecnologia para la
realizacion de operaciones complejos.

Realizar el mejoramiento de la pagina web de la Clinica Veterinaria
Vet Lucas. La veferinaria cuenta con una pagina en Facebook,
pero la cual esta desactualizada, por lo que se recomienda
actualizaria y difundirla.

Realizar campafias publicitarias en los diferentes medios de
comunicacion local, con la finalidad de dar a conocer a Clinica
Veterinaria Vet Lucas, como una veterinaria donde vbrindan el mejor

servicio.
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TIFULO : PLAN DE MARKETING PARA EL INCREMENTO DE LAS VENTAS DE LA CLINICA VETERINAFRIA VET LUCAS

TESISTA; Valverde Tarazona, Gina Lizbeth

JATRIZ DE CIONSISTENCIA

DEL DISTRITO DE PILLCO #MARCA - PERL 2015

" PROGLEMA

. OBJETIVOS __HIPOTESIS VARIABLES DIMENZIONES INDICADORES
CENERAL; GENERAL: CGENIZRAL: . Oportutiidad % Situaciéh
Jie qué manera el iPlen | Formular un Plan e | La farmulacion de un Plan P % Cb':t"O
diz Marketing incrementara | Marketing que permite el [ de  Marketing  permitira = JELVOS
lez ventas de la Clnica | inciemento de las venias | incrementar la%. ventas de _ % Consumicor
Vgterinaria VET LUCAS? . | de fa Clinicz Veteringiia | Ja Cl'nica Vetarinaria VET . Marketing + Mercado
VET LUCAS. LUCAS,  través  de estratégico % Aspectos Bgales
estranzgias, VARIABLE <+ Posicionaiento del
‘ ] INDEPENDIEHTE: producto
ESPECIFICOS: ESRECIFICOS: A ESF‘ﬁ:{,;i:lgOSe: Secneat “PLAN DE % Broducto
i . lizar &l & 1. ElAndlisisy, Diagnostico MARKETINGY . 7y - —
1 éigsmiﬁ’stgomgg 8 lg L ?3?:;« ';,s ia gl?r'wiz:: deta sm.:‘ian.pgmm N . Marketing tacticc ki Punto dq wania
situacien Veterinaria VET incrementar las venis < Promocién
: de fa Clipica Veterinaria & Frac
incrementara  las | LUGAS. VET LUCAS, realizendo » Precio
ventas de Ja Cl'nica un analisis FODA. % Resultadcs financieros
Veteriraria VET . Accion y control % Analisis ds equilibrio
LUCA:? o % Programacion
. Ventas directas DoAY
7. Come. la | 2. Formular 188 | o {a formutacién de a8 directa ‘,'f \.}e:n:as al ‘ﬁ:li -
formulacion de las Estratecias rle las Estrategias de VARIABLE v - - * ER as p ue a puzrta.
Estatagias ~ de |  Marketing de la Marketing, permiirén | DEPENDIENTE; | 2 Ventasindirectas | & Tslemercadeo
Markehng Clinica . Vetennﬁl ia incrementar as "WVENTAS® o CQTI’EO
incrementara  las VET LUCAS. ventas ce:la Clirica % H28
ber;ta_s:. die la CI \!}iEC_?_ \{Stgrinari;a_ é‘fz’I(EjT . Ventas % B2C
eterinatia AS, a-través de ele c s
LUCA%! SU ejecucion. clrenicas » G2C
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NETODCLOGIA TECNICAS E INSTRUMENTOS

MVEL:  Descriptiva — explicativa. Técnica N° 1:
Entrevisia
TiPOS:
¢ Por su gluance ternporal; es sincropica. Instrumsnto N° 1:
S “Por su flnslidad; &5 aplicada. Gula de entrevista
4 Por su a 1iplitud; &5 micro.
é  Por su v arco; es sie campo. Técnica N° 2:
¢ Por su fuante; es rixto. Encuesia
¢ Par su ozjeto; es visciplinar.
¢ Por su hitdraleza; es de tipo encuesia. Instrumento N° 2:
¢ Por el tipn de estudio; es evaluativo. Cuestichario

CiSENO; s no experimental, con su variante transaccional.

- ‘ ;
FOBLACKIN: 1 Duzfio y 1 ayudante

| MIUESTR#, : Poblscional
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CUESTIONARIO

INSTRUCCIONES:

Sefior (a) poblador (a) del distrito de Pillco Marca, se esta realizando un trabajo
de investigacion sobre PLAN DE MARKETING PARA EL INCREMENTO DE
LAS VENTAS Dk LA CLINICA VEILRINARIA V| LUCAS y necesito recoger
datos sobre estos temas, por lo que gentilmente le pido que responda las

nraﬂunl-ao nn anarason nnnhnnannnn mnrnnndn AN 1 monn { V \ !—u'-
“ns

B Y Y T A nseN s tamer ez it i Y o

respuestas que Ld crea conveniente.

1. ¢Qué mascota tiene?

a) Perro( ) b) Gato( ) c) Ambos ( ) d)Otro( )
¢ Qué otra mascota?

2. ¢Aqué veterinaria lo lleva?

a) Vetlucas( ) b)Yuri( ) c)Otro( )

¢A que otra veterinaria lo lleva?

3. ¢Con qué frecuencia lo lieva al veterinario?

a) Almes( ) b) Cadatresmeses( ) c)Otro( )

:Eon gué otra frecuencia io lieva al veterinario?
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¢;, Cuales son los motivos de su visita regularmente?

a) Vacunas( ) b)yBafiaycorte( ) c)Ambos( ) d)Ofro(

¢ Por que ofro motivo io lleva?

¢ Por qué visita esa veterinaria?

a) Buenagatencion ( ) b) Preciobajo( ) c)Otro( )

¢ Por qué otro motivo visita esa veterinaria?

¢+ Coémo consideras a tu mascota?

.a) Animal de guardia y protecciébn ()

LY Mo e mmlmmalaes A L Loen i S AY
We2EATI SRS LEFE 3 3IETEsEESI L LStoe TS ITIDIIIIEIE o

237 g s 22 2 B

¢) Solamente como un animal ()
¢ Qué miembro de la familia es el duefio?

a) lamadre( ) b)Elpadre( ) c)Otro( )

¢ Qué ofro miembro de ia famiiia es ei dueno?

4.Qué tipo de alimento le da?

a) Marcade alimento( ) b)Sobrasdecomida( ) c¢)Polio(

A Dbal

¢ Qué ofro alimento le da?
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9. ¢ Como se entera de las promociones que realiza ia veterinaria?

a) Televisién( } byRadio( ) ci) Redes sociales ( )

A\ N [ \

¢ En qué otro medio se entera de las promociones?

10. ¢ Usted aprovecha ias promociones de las veterinarias?
a)Si( ) b)No( ) c)Aveces( )

11. ¢ El servicio que recibié su mascota en la veterinaria solucioné el
problema?

a)Si( ) b)No( ) <c)Aveces( )
12. ¢ Como se entero de ia existencia de esa clinica veterinaria?

a) Television ( ) b)Radio( ) c)Redessociales( )
dyOtro{ )

¢ En qué otro medio se entero de la existencia de esa clinica veterinaria?
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POBLACION ELECTORAL DE HHANHICO (ENTRE ELLOS PILLCO
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10.2 DEPARTAMENTO HUARUCO: DISPOSITIVO LEGAL DE CREACION Y POBLACION ELECTORAL POR SEXO,
SECUN PROVINCIA Y DISTRITO, 2012

Frovinciay Dispositivo Legal de Creacién Poblacién Efectoral af 31/12/12012
Distrits Hombie | Namero | recha Totd llombre | Mupr

Total 482332 242898 246 035
Huinuco 188 954 93 185 85798
Hudnueo - - Epoca tnden. 83 355 31680 31668
Amarils Ley 23419 01 jun 1362 49 5716 23818 255
Chinchao Ley SN 02 Ene 185¢ 16015 42 1778
Chyrubamba 1¢y Regional 547 84 oct 3021 12%0 5994 536
Margos Ley A7 105ep 1506 4879 2351 2528
Quisqui Ley 12564 26 ene 1355 3556 1767 1629
San Francisco de Cayrén Ley 23 10 way 1955 3518 330 168

San Pedio de Chatlan Ley 8274 16 may 1936 2657 1290 1377
Sania Maria del Valle - - Epoca Indep. 13 681 A 804 £ 857
Yanniyo ey 07 Tene s 176 34 935
Pifco Marca Ley 27258 05 may 2000 BT 759 833
Yacus Ley 29340 14 jun 2010 179 ] 93
Ambo 3737 18497 18 240
Ambo Lley 1598 21 et 1912 11844 5881 5862
Cayma Ley SiN 02 Ene 1857 2528 1218 1251
Copas Ley 12448 24 nov 1955 1809 904 905
Conchamarca Le 9165 05 5ep 1940 3681 1819 1862
Huacar - - Epoca Indep. 6046 5091 2955
San Francisco Ley 9817 21 sep 1943 1550 763 162
San Rafzel Ley 1598 21 0t 1312 6620 3351 3269
Tomay Kichwa Loy B155 18 dir. 1938 7658 138, 1973
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