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CAPITULOI.

.1 Antecedentes.

El término “Mascota” proviene del francés: mascotte. El perro y el gato son las

mascotas por excelencia, con siglos de tradicion y cria selectiva.

El tener un “animalito” como mascota es un fenébmeno social muy antiguo, tanto
que no existen rastros ciertos sobre su origen. Las mascotas han jugado un papel
muy importante en la sociedad a lo largo del tiempo, practicamente no existe lugar
en el mundo en donde no se necesiten estos animales por diversos motivos. El
principal motivo para tenerlo cerca quizas sea la necesidad de tener a nuestro lado
un fiel aliado, al cual no le interesa nada mas que pasar el tiempo en compafia de
su duefo, sin embargo, otros motivos por el cual se tiene una mascota
actualmente es el estatus que le da a su dueio y la importancia de estos en el
desarrollo, emocional, cognitivo y social de los nifios, trayendo enormes beneficios

para estos y para su entorno.

Hasta hace 10 afos criar a un perro era cuestion de alimentarlo con sobras y
obligarlo a dormir fuera de casa. Para su aseo personal se empleaban detergentes
0 jabones artesanales, y cuando la mascota enfermaba el sacrificio se convertia

en una de las principales opciones.

Sin embargo, el paso del tiempo ha detonado que el tener una mascota implica
responsabilidad. No es un adorno que hay en los hogares o un divertimento, sino
una vida que se ayuda a crecer, que exige y merece respeto y cuidado. En el
mercado local la fiebre por cuidar y hasta malcriar mascotas ha llegado mucho
mas alla en los ultimos afos, que hoy incluye alimento importado, productos de
aseo elaborados con la mas alta tecnologia, las ultimas tendencias de la moda en
vestimenta y peluqueria, accesorios, jugueteria y tratamientos médicos

especializados.

Y es que algunas personas aman tanto a sus mascotas que las cifras de negocio

en esta nueva industria de servicios empieza a ser verdaderamente impactantes.




Estos servicios han provocado que las tiendas de mascotas, veterinarias y
comisariatos se diversifiquen, pues la demanda se ha elevado significativamente
(Cabrera, C. 2012). En un estudio de Pinedo, C. (2013) llamado “Duefios de
perros y gatos en Espafa, ;Como son?” ofrece un retrato de los espanoles y
espanolas que conviven con un can o un felino, asi como datos sobre su perfil. Se
menciona que el perfil del espafiol que convive con un perro o un gato es
variopinto!. Uno de cada diez hogares espafioles vive al menos una mascota,
segun un estudio de la feria profesional del animal de compania Propet. Ademas,
en las casas Espafolas hay alrededor de 5,5 millones de perros y cuatro millones
de gatos. Cada vez mas familias espafnolas destinan parte de presupuesto a
alimentar y cuidar a sus mascotas, una inversion que afecta también a
los medicamentos veterinarios para animales de compaiia que, en la actualidad,
supone cerca de 124 millones de euros de facturacién anual, segun un estudio
de Veterindustria. Segun el ultimo estudio llevado a cabo por la Fundacion Affinity
el 46,8% de las personas que adoptan un perro o un gato en Espafa lo hacen
porque estan concienciados con el problema de abandono de animales y desean
ayudar alas protectoras de animales en su trabajo diario. No obstante, las
recomendaciones de amigos o conocidos para adoptar, asi como la posibilidad de
devolucion del animal y de mejora de sus condiciones de vida, también
son razones por las que los espafnoles deciden tener un perro o gato adoptado en
casa. Segun datos de una encuesta realizada en varios centros de recogida de
animales de la Comunidad de Madrid por la Asociacion Defensa Derecho
Animal (ADDA), hombres y mujeres se reparten en igualdad la tenencia de perros
y gatos en Espafia: el 50% cada sexo. La ocupacion de las personas que conviven
con canes o felinos en casa se divide, segun el estudio. Un 28% son trabajadores
especializados (auxiliares administrativos, de enfermeria, fontaneros o
carpinteros), el 21% son trabajadores no especializados, como albanil o0 mensajero

y un 14% son amas de casa.

! variopinto: Que estd formado por elementos de muy diversas caracteristicas.



http://www.ifema.es/ferias/propet/default.html
http://www.consumer.es/web/es/mascotas/perros/alimentacion/2013/05/23/216763.php
http://www.veterindustria.com/modules/publications/files/info28.pdf
http://www.veterindustria.com/
http://www.consumer.es/web/es/mascotas/perros/cuestiones-legales/defensa-animal/2013/03/22/216181.php
http://www.consumer.es/web/es/mascotas/perros/adopcion/2012/01/30/206589.php
http://www.addaong.org/es/
http://www.addaong.org/es/
http://www.consumer.es/web/es/mascotas/perros/convivencia-y-psicologia/convivencia/2012/02/05/206964.php

En cuanto a la situacion familiar de los duefios de los animales, el estudio de
ADDA pone de manifiesto que el 66% estan casados y casi el 69% tiene uno o
mas hijos. Segun un estudio del instituto Caixa Nova, ademas, la presencia
del gato registra un incremento considerable en las ciudades espafolas. ¢Las
causas? El felino es considerado un animal mas independiente que se adapta bien
a las dimensiones de un piso y las ausencias puntuales de sus duefios. Asimismo,
este estudio revela que los perros de razas pequefias estan mas solicitados en la

actualidad.

Se observa que la tendencia de crecimiento del mercado de mascotas es alta en
este pais Europeo; si se le llama moda a las cosas repetitivas entonces, la
adopcion o la adquisicion de mascotas se ha desarrollado asi de tal manera que
hoy en dia también en México ha llegado impactar y se puede observar mediante

el crecimiento de esta moda en el pais.

En el siguiente estudio de Consulta Mitofsky (2011) da un panorama de lo
anteriormente mencionado. En este estudio se midioé la penetracion de mascotas
en los hogares mexicanos. Donde se obtuvieron resultados que nos dicen que
disminuye de 58% a 55% en 3 anos el porcentaje de viviendas en México que
reportan la existencia de al menos una mascota, cualquiera que esta sea. La
mascota mas presente en las familias mexicanas es el perro, 87% de los hogares
que tienen mascotas asi lo reportan (3 puntos porcentuales mas que hace 3 afios)
23% de los hogares mexicanos tienen gatos (7 puntos porcentuales menos que
hace 3 anos). No es extrafia la convivencia entre perros y gatos en la misma casa,
asi lo afirma 17% de quienes tienen mascota y en cuyos hogares conviven ambos.
46% de los hogares que tienen mascota dice comprar comida exclusiva para sus
mascotas, por lo que es el grupo al que directamente le afecta el gravamen del
16% de IVA a los alimentos comercializados. El nivel socioecondmico importa de
manera natural en la compra de comida procesada, en el mas alto llega al 81% la
compra de comida especial para su mascota, y en el mas bajo alimentan mas su
mascota con la misma comida que consumen en casa. Por tipo de localidad

vemos diferencias en la alimentacién de las mascotas, en la zona rural prefieren



http://www.atalayadelemprendedor.com/index.php?option=com_content&task=view&id=42&Itemid=38
http://www.consumer.es/web/es/mascotas/perros/salud/higiene/2013/03/20/216198.php

alimentar con comida casera a sus mascotas (72%). En promedio los mexicanos
aseguran llevar a su mascota al veterinario 2 veces en un afo, el 42% lleva a su
mascota 1 o 2 veces aunque el 33% afirma que en ninguna ocasion lo ha hecho,
es decir, 33% de los hogares con mascota nunca las llevan a un veterinario. Por
tipo de mascota observamos que el 31% de quienes tienen perro y el 30% de

quienes tienen gato nunca los llevan al veterinario.

Estos datos del estudio son reveladoras ya que se observa claramente el
comportamiento de este mercado, la creciente que se puede rescatar es la de los
perros (3 puntos porcentuales) mientras que los gatos han decaido su uso como
mascotas y por ser alto la disminucion (7 puntos porcentuales) lleva a una

disminucién en general de la adopcidn o compra de mascotas.

El gusto por lo “canino” ha desatado un auténtico “boom” en cuanto a productos y
servicios, algunos de los cuales alcanzan niveles de gran lujo, lo que a su vez ha
generado una industria boyante alrededor de la mascota: el mercado registra un
crecimiento de 61% en los ultimos 4 afios, segun el mas reciente estudio (Casillas,
K. & Pérez, V. 2014). En este mismo articulo se menciona que la frase popular
“vida de perro” ha perdido vigencia. O la ha ganado, pero en sentido inverso, pues
ahora estas criaturas de cuatro patas bien pueden tener una vida de reyes. Tienen
ropa de boutique, perfumes y collares que simulan brillantes. Puede tener seguro
de gastos médicos y hasta a las nuevas tendencias como sesiones de spa, de
hidroterapia y hasta de comida organica. Asi pues, el giro de negocios destinado a
estos animales ya llega a areas antes inimaginables como los seguros. Grupo
Mexicano de Seguros (GMX) fue la primera empresa en México en lanzar un
seguro de gastos médicos para perros y gatos. Medipet, como se llama el servicio
ha tenido muy buena aceptacién, asegura Raul Tapia, director del area de
desarrollo de negocios de GMX, al explicar que dentro de sus clientes han
encontrado una tendencia: “los que tienen perros de razas pequenas son los que
mas lo aseguran. Tal vez porque son mas “apapachables” o porque se ha
incrementado la gente que vive en departamentos y estas son las razas mas

adecuadas”. En cuanto a establecimientos, se nota una tendencia de negocios




que se han incorporado a la moda pet friendly. Esto quiere decir que restaurantes,
hoteles y tiendas dejan entrar a sus duefios con sus mascotas e incluso tienen
giros para ellas. Ademas, se sabe que la industria de las mascotas, salvo la
comida, esta controlada por PYMES, que tienen un 90% del mercado. Algo
verdaderamente asombroso como este mercado se ha desarrollado, pero ¢qué tal
son los servicios proporcionados o como ha sido la tendencia?; en una
investigacion de la Universidad de Costa Rica cre6 un indice de cuidado de la
mascota, en el cual los hogares del pais tienen una calificacion promedio de entre
6,8y 5,2; 10 es la mejor nota y O la peor. Entre las variables tomadas en cuenta,
estan la alimentacion, juego con ella y paseos. Llevarla al veterinario fue el
cuidado basico que mas “penetracion” registré entre los duefos de los animales,
segun la consulta. Durante los ultimos 12 meses, 70 de cada 100 propietarios de
un perro lo llevaron a chequeo. En el caso de gatos, el porcentaje baja a 40. El
veterinario Federico Patifio, propietario de Plaza Mascota Rohrmoser, comentd
que en el pais (Costa Rica) hay una “cultura de mascota” con un significativo
desarrollo y, por eso, se diversifica la oferta. “La clinica se fundé en 1986 y desde
hace tres afios comenzamos a innovar con otros servicios como hotel para
mascotas, estudio fotografico e incinerador para animales”, explico Patifio.
Considerar a la mascota como parte de la familia, llevé a Xinia Morales y a su hija
Melania Esquivel a fundar Miguitas Bakery. Se trata de una tienda de reposteria
especializada para perros y gastos con productos como pasteles, sushi, helado y
galletas. “Los productos son 100% naturales y especializados para animales. Las
recetas se hicieron con el asesoramiento de un profesional veterinario,
especializado en nutricion animal”’, comentd Morales. La férmula utilizada por
Cristina Garrote Madrigal, propietaria de Patas & Colas Peluqueria, es la de
brindar el servicio de atencion a domicilio en la GAM. “Las personas tienen mas
conciencia del cuidado de la mascota familiar y la cuidan con carifio y esmero.
Nosotros realizamos hasta 10 atenciones diarias de bafio completo, limpieza de
dientes y corte de pelo y ufias”, comento la empresaria. (Rodriguez, O. 2013)




L.Il Planteamiento del problema.

Actualmente se puede observar que en casi 6 de cada 10 viviendas (58%) de
México reportan la existencia de al menos una mascota, cualquiera que esta sea.
Por mucho, la mascota mas presente en los hogares mexicanos es el perro, 84%
de los hogares que tienen mascotas (lo que significa el 48% de todos los hogares)
dicen tener un perro, en la regiéon sureste se puede encontrar 55.1% de las
familias tiene una mascota y también mas de la mitad de esta son perros, estos

datos son segun una encuesta de consulta MITOFSKY (2011).

En el mercado chetumalefio se puede encontrar hoteles caninos, veterinarias y
servicios de estética, y algunos de estos centros de estética dan sesiones de
masaje pero no son especialistas en el servicio, algunas de estas empresas son
k9, can-can, villa can, hotel canino costa maya, entre otros. Estas pequefas
empresas se establecen con objetivos tan basicas de proporcionar un servicio de
estética o bano, sin establecer estrategias o buscar diferenciacion dentro de este
mercado para que de esta forma tengan valor agregado y que puedan tener
ventajas competitivas sobre las demas empresas dedicadas a este giro, al
contrario buscan la competitividad basandose en guerra de precios o busqueda de
errores o fallas de las competencias para aprovecharse de esto, ademas de que
los modelos de negocio que establecen son tradicionales y con caracteristicas
similares a todas las que existen y no buscan establecer nuevos modelos de

negocios.

Para estos servicios existe un gran mercado y los cuales son de todos los niveles
socioecondmicos tanto altos como bajos, ya que el perro es un animal comun en

varios hogares.

Actualmente la gente chetumalefio estd adentrandose a una cultura donde el
cuidado de estos animales es algo basico y parte de sus ingresos lo destinan para
contratar servicios de estética y veterinaria, dos de los servicios mas ofertados y




demandados en la ciudad. Pero gran parte de estos centros que brindan los
servicios anteriormente mencionados no son de confianza, y los clientes se quejan
por falta de profesionalismo y cuidado de las mascotas por parte de estas
empresas, gran parte de esto lo podemos observar en la redes sociales que
mucha gente se queja de estos centros por no brindan el servicio que ellos
esperan, esto ha llevado a que gran parte de estos establecimientos tengan mala
fama y solo una parte muy seleccionada consideran que ofrece los servicios de
una manera adecuada tal y como los clientes esperan, pero sin sobrepasar las
expectativas del cliente; pero esta parte seleccionada se ha aprovechado de la
situacion para ofrecer precios relativamente altos a los clientes que estos a su vez
optan por pagarlos por no tener tantas opciones que ofrezcan el mismo nivel de

servicio que estos.

Con esto se puede observar que en este sector existe demanda, quiere decir que,
un mercado para este tipo de servicio. Pero no se ha desarrollado como tal ya que
no existe una gama de opciones extensa para los clientes sino que el numero de
empresas que se desempefian en este sector es reducido, ademas de que
algunas no brindan el servicio con la calidad que los clientes demandan, lo que

genera una carencia de un buen servicio de este tipo.

LIl Justificacién de la investigacion.

Actualmente en el mercado existen pequefias empresas que se dedican a
ofrecer servicio para mascotas en especial a perros, pero existe un area de
oportunidad que es la de un mercado joven (Chetumal es todavia un mercado
poco desarrollado en cuanto a este tipo de servicios) y que no hay diferenciacion
dentro de los diferentes sectores y empresas que se dedica a ofrecer este tipo de
servicio. Hoy en dia es importante la implementacion de estrategias de marketing
proponiendo innovaciones que tengan un alto impacto en el mercado, asi como
también no solo centrar la innovacion en el producto sino también una innovacion

en modelo de negocio algo de lo cual se puede sacar mucha ventaja, de esta




forma la empresa se puede desarrollar mejor y captar gran cantidad de mercado
que le generaria beneficios y a la vez incrementar un desarrollo econémico en la
localidad, puesto que las empresas forman una parte importante del mismo.
Durante el tratamiento y estudio de esta investigacion ayudara a plantear las
estrategias de marketing necesarias para la empresa asi como establecer de una
forma mas precisa el modelo de negocio que aplicaria esta empresa para que
tenga ventaja competitiva en el mercado, y diferenciarse de las demas empresas
en especial a las empresas locales, esto permitira disefiar un servicio que sea
diferenciable de los que existen en el mercado actual con el propésito de tener una
participacion adecuada en el mercado. Para esto se planteara algunas preguntas
que indiquen que hay ciertos cuestionamientos en el trabajo de investigacion a la
que hay que darles respuesta: ;Cuales son las exigencias del mercado con
respecto a la demanda de servicios para mascotas (perros)?, ;Cual es la
conducta de compra de los consumidores hacia los servicios de mascotas
(perros)?, ¢Qué estrategias se pueden proponer para crear un Servicio
diferenciable de los demas que ya existen en el mercado?, ¢ Cual es el modelo de
negocio adecuado para sacar ventaja competitiva en este sector? Y finalmente,

¢ Existe realmente el segmento de mercado para este nuevo modelo de negocio?

L.IV Objetivo general.

e |dentificar factores determinantes para la generacién de estrategias

efectivas de marketing a un nuevo modelo de negocios. (servicios caninos)

L.V Objetivo especifico.

e |dentificar estrategias pertinentes para comercializar el servicio para
mascotas (perros).

e Conocer la demanda real de los servicios a mascotas en la ciudad de
Chetumal, Quintana roo.

e Determinar la segmentacion adecuada de consumidores para servicios a

mascotas (perros) en la ciudad de Chetumal Q. Roo




e Conocer los factores determinantes en los consumidores en el momento de
contratar un servicio a su mascota (perro).

e Determinar claramente el modelo de negocio que se usara.

I.VI Hipétesis.

HI: La creacion de estrategias para un nuevo modelo de negocio de servicios para
mascotas (perros) es factible ya que existe una demanda real de estos servicios

en la ciudad de Chetumal, Quintana Roo.

HO: La creacion de estrategias para un nuevo modelo de negocio de servicios
para mascotas (perros) no es factible ya que existe una demanda real de estos

servicios en la ciudad de Chetumal, Quintana Roo.

.VII Limitaciones.

La limitacion mas relevante que se puede tener durante esta investigacion es la
dificultad para obtener la informacién mediante las encuestas ya que hay gente
que es muy cuidadosa y que no les gusta proporcionar informacion acerca de ello
o simplemente no les gusta hacer la encuesta, o también que estos contesten las
encuestas pero no de una forma veridica; lo cual esto llevaria a un gran problema
en cuanto al analisis porque no se obtendrian datos reales que llevaria a un
estudio menos veridico. En cuanto esta etapa es donde se pueden aparecer
limitaciones que llevaria a que el estudio no se lleve en los momentos establecidos
y que provocaria la dificultad de obtener la informacion primaria que es la de vital
importancia para el estudio, ademas como es una muestra selectiva también
puede llegar a ser una limitacion porque no a cualquiera se le podra hacer la
encuesta. Y también en el apartado del analisis de la competencia, seria un
limitacion la falta de informacién de la competencia ya que gran parte de estos

establecimientos que se dedican a este sector en la ciudad de Chetumal no estan




registrados legalmente y ademas de que la informacién acerca de estos es escasa

y lo cual llevaria a una falta de informacion que en parte también es importante.

.VIl Delimitaciones.

En esta investigacion se realizara un estudio de mercado, con esto se busca
identificar factores los cuales ayudaran a establecer estrategias de marketing que
se puedan aplicar a una empresa de servicio a mascotas que pretende crear un
nuevo modelo de negocio. Para esto como principal herramienta para el estudio se
utilizara encuestas ya que mediante esta se puede obtener informacién primaria
de primera mano que nos proporcionaria el panorama real del mercado
chetumalefio en cuanto a este sector de servicios (el servicio a mascotas). La
encuesta se hara en la ciudad de Chetumal del municipio de Othén P. Blanco del
estado de Quintana roo, solo a personas que cuentan con una mascota o que
piensan comprar una, ya que es este mercado a la que necesitamos estudiar y no
a otros que estén fuera de ella, ya que lo que se busca es su opinion, perspectivas
de este nuevo modelo de servicio, inquietudes y necesidades o deseos de este
mercado (las personas que cuentan con alguna mascota), ya que con esto se
puede hacer un analisis real del mercado y con esto establecer estrategias
adecuadas y objetivas para un mejor impacto de este negocio en el momento que

se lleve a cabo.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO.

Para el desarrollo de la investigacion se ha hecho necesaria la utilizacion de
distintas teorias de tal modo que pueda darle a esta una sustentacion cientifica.
Teniendo en cuenta que esta dirigida al mercado de las mascotas (especialmente
a los perros) se hace primordial que las personas que hagan parte de esta
empresa, asi como las estrategias de marketing que se implementaran usen
la inteligencia emocional debido a que esta se refiere a “la capacidad para
reconocer sentimientos propios y ajenos, y la habilidad para manejarlos”
(Goleman,1996, p. 98), se hace fundamental el desarrollo de esta teoria para el
optimo manejo tanto administrativo, operativo y estratégico partiendo del hecho de
que la comunicacién con los animales es diferente a la humana; de igual modo se
hace indispensable que la empresa establezcan un excelente clima
organizacional, factor indispensable para alcanzar el éxito en el mercado; lo cual
parte del control y manejo de las emociones de cada integrante de la misma y la
forma en que seran expresadas en el exterior mediante el plan de marketing.
Debido a que el mercado de servicios caninos ha ido creciendo en la regidén es
necesario hacer un analisis completo y minucioso sobre todos los factores que
influyen en este sector para poder asi garantizar el éxito de las estrategias de
marketing, es por ello que nos vemos abocados a la utilizacion de la teoria de las
cinco fuerzas de Michael Porter que analiza “ la amenaza de nuevos aspirantes, el
poder de negociacion de los proveedores, poder de negociacion de los
compradores, amenaza de productos o servicios sustitutivos y la rivalidad entre los
competidores existentes” (Porter, 2009, p. 32), con el fin de conocer la
competencia, los servicios ya existentes, la rentabilidad del sector, los principales
proveedores, las demandas de los clientes, las ofertas del mercado, entre otros,
que son factores determinantes para establecer estrategias de marketing
efectivas.

Es fundamental considerar el conocimiento previo que se debe tener sobre el tema
a desarrollar y sobre todo de los usuarios potenciales es por esta razén que se

tendra en cuenta al autor Eduardo L. Thorndike con su teoria del conexionismo la
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cual permite observar mediante seis leyes las similitudes entre la educacién
humana y la animal, se recurre a esta como base para entender la conducta
animal y reconocer asi las necesidades no solo fisicas sino también afectivas del
mismo (De La Mora, L.1997).

Se tendra presente el concepto de competitividad de las empresas del sefior
Biasca, R. (2004, p. 209), quien afirma que “No solo es funcién de los productos,
una de sus claves son los procesos, los cambios en el contexto en el sector, en la
presion competitiva que exigen un replanteo al empresario para buscar mejorar el
funcionamiento de la empresa en términos de efectividad y eficiencia operativa,
con un loégico impacto en la rentabilidad y la estabilidad del negocio”, coherente
con lo que se desea hacer en cuanto a la investigacion, con una propuesta de
mejoramiento continuo de los servicios prestados con alto valor agregado para
superar las expectativas del mercado.

Asi mismo, para dirigir la empresa al mercado es necesario formular técnicas de
gestion que la hagan diferencial, lo cual nos llevara al logro de objetivos, para esto
se hara uso del cuadro de mando integral propuesto por Robert Kaplan y David
Norton, usada para “transformar la estrategia en objetivos medibles y
relacionados entre si” (Baraybar, A. 2010, p. 10). Con el fin de alinear
estratégicamente recursos para crear valor y tener un seguimiento constante de la

estrategia de marketing.

Por otro lado, reconociendo la importancia del marketing a nivel mundial y aun
mas en el sector servicios, se tomaran aspectos importantes del consultor en
gestion y marketing de clinicas veterinarias Villaluenga, J.L. (2008), detallados en
su articulo “La fidelizacién del cliente en la clinica veterinaria (I)”, como los tipos de

clientes, exigencias, diagndstico del sector y mas.

Il.I Las 7 estrategias de marketing para el siglo 21.

Kotler, P. (2009) establece 7 estrategias que considera ganadoras ante estos

nuevos escenarios y a la vista de que los mercados son cada vez mas
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competitivos, ya que han sido testadas en diferentes modelos de negocio y que
han demostrado que pueden aportarnos modelos estratégicos a tener en cuenta
para implementarlos en el nuestro, en estos 7 el numero 3 es una de las

estrategias bases que se proponen en esta investigacion.

Il.1.I Estrategia de bajos costes:

Esta forma de planteamiento empresarial se puede encontrar en sectores tan
dispares como los que utilizan empresas como lkea, Wal-Mart, o las lineas aéreas

de bajo coste como Easyjet.

No se trata solo de reducir algunos costes, sino de aplicar la reduccion de costes
en casi todas las areas de la empresa, pero eso si, sin deteriorar la expectativa
que el propio cliente tiene, ni la esencia del negocio en si. Se refiere a dos puntos
importantes:

- Por un lado a que se debe ser ingeniosos e introducir una buena dosis de
creatividad en este proceso como ha hecho lkea introduciendo nuevos conceptos
en tiendas de muebles como por ejemplo disponer de guarderia en el propio

centro, o crear establecimientos atractivos y modernos.

- Y por otro a que si un modelo de negocio funciona, no es suficiente con
aprovechar el 30% de sus planteamientos sino que hay que se debe tomar el
maximo de los mismos y utilizarnos en nuestro favor. Se refiere a que en los
ultimos afnos se han visto nacer docenas de companias aéreas de bajo coste en
Europa, pero sin embargo la mayoria han fracasado en poco tiempo y no porque
este modelo de negocio no funcione, sino que una de las principales razones es
que soélo adoptaron algunas partes de dicho modelo, que estaba haciendo triunfar
a sus competidoras y despreciaron el resto, dejando demasiados agujeros por
donde perdieron fuelle hasta morir.

ILLII Crear una experiencia Unica para el consumidor:
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Otra estrategia que se ha demostrado que funciona y es una apuesta segura si se
consigue llevar a término, es centrarse en conseguir que el cliente viva una
experiencia excepcional, unica, diferente y eso hara que esté dispuesto incluso a
pagar mas dinero por un producto o servicio similar al que pueda encontrar en la
competencia.

Los dos ejemplos basicos serian Harley Davidson, que lejos de ofrecer la moto
mas rapida, mas barata, 0 mas moderna, nos regala un estilo de vida. Conducir
una Harley no tiene comparacion. Quienes tienen una, se sienten en posesion de
un bien preciado, como quien tiene un Sorolla o un Van Gogh, y si les preguntas
cual es la diferencia por la que prefieren este tipo de motos, dirian que no se trata

del tipo de moto, pues conducir una Harley es diferente.

Otro ejemplo mas actual podria ser Starbucks, que ha roto el concepto de
cafeteria tradicional para adentrarse en una nueva forma de concebir este acto tan
cotidiano. Ya no se esta hablando de tomar un café, sino de vivir una experiencia
diferente mientras se toma un café. Y eso hace que se esté dispuestos a pagar 3

euros por lo que a menos de 30 metros se dan por sélo 1.

ILLIII Reinventar el modelo de negocio:

En muchas ocasiones dice Kotler (2009), se empefia en mejorar el producto o
servicio, afiadiéndole caracteristicas, funcionalidades, sabores o texturas y sin

embargo no se alcanza los objetivos pretendidos.

Hay veces que todo esto no sirve y que antes de seguir por el mismo camino es
recomendable hacer un alto y plantearse cual es el verdadero modelo de negocio
que acometemos y tratar de reinventarse, no enfocandose en hacerlo mejor sino

en hacerlo diferente.

IL.LLIV Ofrecer calidad maxima en el producto:
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Penetrar en la mente del consumidor y dejar una huella de marca, es el objetivo de
cualquier departamento de marketing, aunque ese destino tiene diferentes
caminos, y uno de ellos es asociarla marca a la imagen de calidad, de tal forma
que con solo pensarla, el cliente no necesite que se le aporte mas informacién al
respecto. Hay clientes que quieren lo mejor y solo lo mejor, y si se le da habra

clientes cautivos y adictos a la marca.

Y de esto saben mucho en Toyota, pues aunque eso no es facil de alcanzar y por
supuesto pasa por un camino de largo recorrido, pues no es una estrategia de

corto plazo, eso si, se sabe que es un triunfo asegurado.

I1.1.V Centrarse en nichos de mercado:

Otra forma de garantizar el éxito es centrarse en nichos de mercado. Esto no es
nuevo, por supuesto que no, sin embargo muchas empresas en la actualidad aun
no se han enterado que este planteamiento existe y tratan de venderle a todo el

mundo, consiguiendo no venderle a nadie.

Si se trata de ofrecer un producto que agrade y sea el elegido por todas las
edades, por ambos sexos, por todos los estratos sociales, etc., se estara
garantizando que nadie lo compre, porque es obvio que no tienen los mismos
gustos, preferencias o necesidades un joven universitario, un ama de casa, un
trabajador de la construccidn, o un jubilado extranjero que viene a vivir al pais para

disfrutar del climay la playa.

El fabricante de envases Tetra seria un buen ejemplo, aunque una estrategia
ganadora adicional podria ser no sélo acometer un mercado nicho, sino hacerlo en
varios simultdneamente ya que de esta forma podra tener mas posibilidades de

éxito aun a pesar de que no todas las estrategias tengan éxito.
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I1.1.VI Ser innovador:

Innovacion, innovacién, innovacion. En algunas empresas ésta es una maxima
que les persigue en cualquier planteamiento porque la han asumido como una de
sus ventajas competitivas, y si quisiéramos poner un nombre a este concepto,
Sony es una de las marcas que se podria decir que ha adoptado este principio con
mas asiduidad a lo largo del tiempo. Si el cliente percibe que la marca esta en
continuo lanzamiento de productos que suponen un paso adelante, lo asocia, y la
refuerza contra la competencia. Y esto no supone que hable sdélo de productos de

tecnologia, sino que es aplicable a cualquier sector y a cualquier tipo de empresa.

ILLLVII Ser el mejor en diseino:

Esta estrategia se basa en algo tan simple como que hay un tipo de personas que
no sélo les gusta y prefieren, sino que necesitan, estar cerca y vivir con aparatos y
elementos que estén bien disefiados. Es una realidad y se tiene que aprovechar,

pues existe un mercado para los productos con disefo.

Dos empresas que han optado por esta linea diferenciadora y que han obtenido
importantes triunfos utilizandolas, son Apple o Bang & Olufsen. Y en ambos casos
se conoce que tipo de productos ofrecen y que se percibe de ellos nada mas
verlos.

Sacar una empresa adelante es una tarea laboriosa que esta repleta de
dificultades, y si se habla de una pequefia o mediana empresa, esto se hace aun
mas complicado, pero hay estrategias que han sido testadas y puestas a prueba
durante anos en diferentes sectores, y que finalmente han producido resultados.
Precisamente las pequefias y medianas empresas las que mas hay que
aprovechar estas experiencias ajenas para evitar el testeo con los bolsillos, y
evitar perder un sélo euro en ensayos y procurar eludir cualquier posibilidad de

desvio del rumbo marcado hacia el triunfo.
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1.1l Los 10 principios del nuevo marketing que propone Philip.

También hay principios de suma importancia que se debe saber y entender antes
de llevar o establecer cualquier estrategia ya que como lo menciona Kotler (2008,
p.41) “parte de la base que el Marketing tal como lo conocemos hoy, esta acabado
y tiene que evolucionar a algo mucho mas acorde con nuestro tiempo en el que la
inmediatez de la informacion y la segmentacién total, han cambiado

completamente nuestros habitos de compra”. Kotler (2004):

Principio numero |I. Reconocer que el poder, ahora lo tiene el consumidor:

La informacién es ubicua (esta en todas partes al mismo tiempo) y los
consumidores estan bien informados acerca de la mayoria de productos sobre los
que estan interesados, por lo que la venta debe basarse en el didlogo y el
marketing en “conectar y colaborar”, no en vender con un mondlogo y en centrar el
marketing en “dirigir y controlar’ al consumidor. Se debe ofrecer a los clientes
mejores soluciones, experiencias mas satisfactorias y la oportunidad de tener una

relacion a largo plazo.

Principio namero Il. Desarrollar la oferta apuntando directamente sélo al

publico objetivo de ese producto o servicio.

Aqui Kotler (2008) ilustra con una cita de Tony O’Rielly, exCEO de Heinz Foods:
“‘Busca un nicho de mercado, y luego asegurate de que hay mercado para ese
nicho”.

Se cita a continuacion los diferentes tipos de grupos de personas que Kotler
(2008) utiliza en sus estudios geo-demograficos, ordenados por tipo, no por

ingresos anuales:

* Los de sangre azul (ingresos de mas de 70.000 doélares)
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* Dinero y cerebro (ingresos sobre los 45.000 délares)

* Pieles y coches familiares (50.000 dolares)

* Piscina y Jardin (35.800 ddlares)

* Dos 0 mas alfombras (31.200 délares)

* Jovenes con influencia (30.400 dolares)

* Jovenes acercandose (38.500 ddlares)

* Fans de los microchips (32.200 dolares)

* Urbanitas de la Gold Coast (36.800 délares)

* Bohemios diversos (21.900 dolares)

* Empresas Negras (33.150 dolares)

* Nuevos Inicios (24.800 ddlares)

* De la tierra de Dios (36.700 dolares) (se refiere a terratenientes)

* Nuevos propietarios (25.900 doélares)

* Calles y ciudades (17.800 dolares)

* Los que llevan Levi’s (28.700 ddlares)

* El poder Gris (25.200 ddlares) (se refiere a la masa funcionarial)

* Rango y fila (26.200 ddlares) (militares)

* Cuellos azules (30.000 délares) (trabajadores medios de la Industria)
* Americano medio (24.400 ddlares)

* Coalburg & Corntown (23.900 dolares) (traducido viene a ser: mineros y

agricultores (sector primario))

Principio namero lll: Disenar las estrategias de marketing desde el punto de

vista del cliente.

Una vez claro a qué segmento se dirige el producto, hay que centrarse en la
propuesta de valor que se ofrece a los clientes y que se disefie una campafia de
marketing orientada a comunicar esta propuesta de valor, no las caracteristicas

del producto que es lo que suele hacerse normalmente. Para descubrir las cosas
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que se consideran “propuestas de valor” por los clientes, Kotler (2008) aconseja lo

siguiente:

1. Identificar las expectativas de los clientes o potenciales clientes.

2. Decidir por cuales de estos valores se va a competir (por ejemplo, Nike compite
por: ganar, superar las masas, el esfuerzo extremo, el olor a sudor... En cambio
New Balance, compite en el mismo segmento, pero lo hace con los valores: auto
mejora, armonia interior, el olor a naturaleza, el desarrollo espiritual, etc...)

3. Analizar la habilidad de la organizacion para dar esos valores a los clientes.

4. El mensaje que se debe comunicar y vender, es acerca del valor que transmite,

no acerca de las caracteristicas del producto.

5. Asegurarse de que se dé el valor prometido y de que con el tiempo se

mejorara y ampliara este modelo de valor.

Algunos ejemplos de mensajes de venta orientados a transmitir el valor que se

ofrece al usuario, en lugar de orientarlo al producto. He aqui algunos de ellos:

* Producto que se vende: Litros de pintura para pintar coches. Mensaje a

trasmitir: hacemos realidad coches pintados.

* Producto: comida para animales. Mensaje: Salud y aumento de peso para

animales.

* Producto: motores diésel. Mensaje: Potencia que no se interrumpe jamas.

* Producto: explosivos. Mensaje: Rocas hechas migas.

Principio numero IV: Focalizarse en como de distribuye/entrega el producto,
no en el producto en si.
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Redefinir la red de distribucién y entrega, para ofrecer mucho mas valor al usuario.
Algunas empresas ya lo han hecho, es el caso de Dell a nivel online y de lkea en

el mundo offline.

Principio niumero V: Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor: el

rol de la empresa ha cambiado.

Con el Marketing Transaccional (sobre 1950), la empresa definia y creaba valor
para los consumidores. Con el Marketing Relacional (desde 1980 hasta la
actualidad), la empresa se centraba en atraer, desarrollar y fidelizar a los clientes
rentables. El nuevo Marketing, o Marketing Colaborativo, debe centrarse en
colaborar con el cliente para que juntos, creen nuevas y Unicas formas de generar
valor. Para ello se propone establecer dialogos con los clientes y con las

comunidades de consumidores de los productos.

El marketing colaborativo puede hacerse desde 2 vertientes:

1. Ofreciendo una linea amplia de productos, de manera que el cliente pueda
encontrar el que mas se acerca a sus deseos. Por ejemplo, 20 colores diferentes
para una misma prenda, o 26 opciones diferentes para unos palos de hockey (esto

es un caso real).

2. Tenerlo todo a punto para adaptar el producto a las necesidades especificas

de un cliente. El ejemplo mas claro de esto es la compra de un ordenador Dell.

Principio namero VI: Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con

nuestros mensajes.

Vigilar mucho a los clientes insatisfechos, ya que Internet permite que se pueda
llegar a mucha gente, y pueden hacer mucho dafo si no son tratados

adecuadamente.
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En cuanto a las camparfas de marketing, Kotler (2008) hizo especial hincapié en el
"Permition Marketing" (o Marketing con permiso), ya que es una buena manera de
que el cliente pueda indicar si desea o no recibir este tipo de publicidad y no hace

falta que se moleste a los que no lo desean.

Referente a utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente, se recomienda que en

los mensajes publicitarios siempre se incluya 3 cosas:

1. El valor que se desea transmitir.
2. Informacion util para el usuario.

3. Algo que lo divierta o que al menos, lo entretenga.

Y acerca de nuevas formas de realizar publicidad, se remarca la importancia de
las esponsorizaciones?, las menciones de productos en series de televisién o
programas de entretenimiento o su aparicidon en festivales, y sobre todo, la
promocioén directa en la calle. A este punto, Kotler (2009) ilustra con un ejemplo de
una practica que se ha puesto de moda en algunas zonas turisticas. Cerca de
algun monumento interesante se sitia a una azafata/vendedora camuflada de
turista, que solicita a otros turistas que le hagan una fotografia con un
movil/camara digital. La azafata/vendedora explica a los turistas como funciona la
camara y sus ventajas. Los turistas le hacen la foto y ven el resultado en la
pantalla. Sin saberlo, han estado participando en la demo de un producto,

prestando una atencién del 100% a las explicaciones del vendedor.

Sin llegar a estos extremos de “engano” al posible cliente, se expone algunos
ejemplos de campafas realizadas en la calle que han dado muy buenos

resultados:

2 Esponsorizar (verbo transitivo): patrocinar un equipo deportivo como medio de publicidad.
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* Campafia de Vespa por las calles de Los Angeles: algunas modelos mas o
menos conocidas se pasearon durante una temporada por las calles de Los
Angeles, con estas motocicletas, visitando los bares de moda y hablando con la

gente que los frecuentaba.

* Campana de Ford para el lanzamiento del Ford Focus: Ford identificé a 120
personas en 6 mercados clave, y les dejo usar gratuitamente, durante 6 meses un
Focus y material promocional del mismo. Esta misma practica la suelen hacer las
empresas de videojuegos con cientos de adolescentes que disfrutan gratis de los

juegos a cambio de que hablen de ellos a sus amigos.

Principio numero VII: Desarrollar métricas y analizar el ROl (Retorno de la

Inversién)

Se remarca la importancia de disponer de un cuadro de mandos que nos ofrezca
una visiéon exacta de como estan evolucionando cada uno de los factores que
intervienen en el proceso de ventas. Se enumera a continuacion algunas de las

métricas que Kotler (2008) considera indispensables:

Acerca del producto:

* Mejoras en la calidad: medir cuantas mejoras se han implementado en los
productos.
* Porcentajes de ventas de los nuevos productos

* Beneficio generado por producto

Segmentacién de clientes:

* Satisfaccion del cliente

* Precio medio de las ventas a un cliente
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* Numero de quejas de clientes

Acerca de los mercados:

* Penetracion de mercado
* Cuota de mercado
* Incremento en ventas

* Beneficios

Principio namero VIII: Desarrollar marketing de alta tecnologia.

A este punto, Kotler (2008) advierte que aunque la alta tecnologia es necesaria, no
lo es en el mismo grado para todas las empresas. Tampoco consiste solamente en
implementar un CRM3 o un ERP4.

Kotler ilustra con una graciosa ecuacion: NT + OO = EOO

New Technology + Old Organization = Expensive Old Organization

Los 8 pilares de la alta tecnologia aplicada al marketing son:

* La realizaciéon de analisis predictivos

* La automatizacion de las ventas: el objetivo es dotar a los vendedores de
poder de negociacion. Para ello deben conocer en tiempo real el estado del stock,
los margenes por producto, etc...

* La automatizacion del marketing: hay muchos subprocesos de marketing que
pueden automatizarse: la seleccién de nombres para una determinada campaiia,

la toma de decision sobre si puedes disponer de un crédito o no, enviar muestras

3 CRM: son las siglas de Customer Relationship Management (Administracion de la Relacién con los Clientes).
Expresado de una forma mas sencilla, un sistema CRM informatico, es aquel que da apoyo a la gestion de las
relaciones con los clientes, a la venta y al marketing. Es parte de una estrategia de negocio centrada en el
cliente. El objetivo es ofrecer al cliente aquello que necesita y en el momento que lo necesita.

4 ERP: son las siglas de Enterprise Resource Planning, es decir son sistemas para la planificacion de los
recursos empresariales. En esencia, podemos entenderlos como sistemas de gestidn integral de los recursos
de una empresa.
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a un determinado target, etc...

* La creacion de modelos: ingenieria del marketing...

* La creacion de tablas de procesos: representacion grafica de los procesos
como el crecimiento en nuevos clientes, cobro a los clientes, facturacion, etc...

* La creacion de tablas de desempefio: Resultados desglosados por concepto y
por persona.

* La direccion de las campanas

* La direccion de los proyectos

* Un nuevo product management

Kotler (2008) hace hincapié en la direccidn de las campafias, de los proyectos y de
los productos, sobre todo porqué se ha detectado que el principal escollo a la hora
de implementar alta tecnologia, es el desconocimiento de la existencia de la
misma, por parte de los profesionales del marketing. De ahi que la direccién de

estas tres secciones sea clave a la hora de implementarla.

Principio namero IX: Focalizarse en crear activos a largo plazo

6 factores clave para crear activos a largo plazo:

1. Ser honestos con la marca

2. Ser honestos con los clientes

3. Ofrecer un servicio de calidad

4. Mantener buenas relaciones con los accionistas
5. Ser consciente del capital intelectual

6. Crear una reputacion corporativa

La diferencia entre una empresa orientada a beneficios, respecto a una empresa
orientada a conseguir la lealtad de los clientes:
La empresa orientada a beneficios: reduce los costes, substituye personas por

tecnologia, reduce el precio y el valor de los productos, consigue muchos clientes.
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La empresa orientada a la lealtad de los clientes: invierte en activos de marketing,
da poder a sus empleados utilizando tecnologia, procura reducir el precio de los
productos para premiar al cliente, indaga como puede dar mas valor a su cliente,

selecciona a los clientes que consigue.

Principio nimero X: Mirar al marketing como un todo, para ganar de nuevo

influencia en tu propia empresa.

El marketing afecta a todos los procesos de una empresa y esto es lo que se debe

transmitir en la empresa.

Las decisiones tomadas en marketing afectan a los clientes, a los miembros de la
empresa y a los colaboradores externos. Juntos deben definir cual sera el
mercado al que se dirige la empresa. Juntos han de descubrir cuales son las
oportunidades que aparecen en el mercado (se propone pensar al menos en 5
nuevas oportunidades cada afo), y juntos deben descubrir que capacitaciones e
infraestructura sera necesaria para llevarlo todo a cabo.
La intervencion de estos 3 factores: los clientes, la empresa y la red de
colaboradores, en el marketing de la empresa, es lo que nos mostrara que se va
por buen camino y que se esta empezando a aplicar las reglas del Nuevo

Marketing.

IL1Il Los 10 pecados capitales del marketing.

Ahora, no todo es bondad en cuanto al marketing por lo cual Kotler (2005), ese
guru del marketing, enumerd esos errores en su obra. Estos cinco configuran la

primera parte:
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+ |. Mala orientacion.

No quieras vender a todo el mundo. Concentra tus esfuerzos en el segmento
objetivo y trata de ser lo mas especifico posible. Tiempo habra de ampliar la
tarta. Cuanto mejor segmentes, mejor podras acertar con lo que ofertes. Si
Pepsi consiguid convertirse en rival de Coca-Cola en los afios cincuenta fue

porque acerto en dirigir su propuesta de botella de litro a los mas jovenes.

Segmentar es dividir a los clientes en categorias o grupos afines para

discriminar las actuaciones que se hacen sobre ellos.

o Il. Falta de actualizacion.

“Camarén que se duerme se lo lleva la corriente” reza el sabio refranero
espanol. ;Cuando fue la ultima vez que hiciste un estudio de mercado? Las
investigaciones deben ser periédicas ademas de especificas. EI Smart ha
triunfado en Europa pero habria sido un descalabro para Mercedes lanzarlo en
EE UU.

« lll. Desconocimiento de los competidores.

Seguro que puedes citar a los préximos pero, ¢y a los potenciales? Si se le
pide a McDonalds que cite a sus rivales mencionaria en primer lugar a Burger
King y a Wendy pero también vigila muy de cerca a las cadenas de pizzas u
otras cadenas de alimentacién. Nombra a un responsable de espionaje o

inteligencia.

o |IV. Mala relacion con los grupos de interés.

Empleados eventuales, proveedores de segunda o una mala distribucion no
son el mejor camino para crecer. Mima a tus trabajadores (flexibilizacién

laboral y conciliacion de vida laboral-familiar), busca a un proveedor excelente
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(eso de tener a dos o tres en cartera a ver quién concede el mejor rappel no
suele ser lo mas efectivo) y consigue a los mejores vendedores, son tu tarjeta

de presentacion al mercado.

o V. Mala gestion de las oportunidades.

¢Innovas o no vale la pena porque tu producto esta maduro? Imaginacion al
poder. Si tu producto estda agotado relacionalo con otros. Es el marketing
lateral. Un ejemplo de esto son las cafeterias con wifi o las gasolineras que

aprovechan su amplio horario para vender de todo.

Continuando con el decalogo de Kotler (2005) a propdsito de los pecados
capitales del marketing. Los cinco citados anteriormente guardan relacién con lo
que la empresa puede hacer en el exterior de la empresa. En cambio, los cinco
que se va a ver a continuacion tienen que ver con las herramientas que

pertenecen al ambito interno de la gestion empresarial:

« VL. Planificacion deficiente.

Los gestores acostumbran a “tirar” de lo del afno pasado. Es muy interesante
disponer una aplicacion informatica que permita simular nuevos escenarios con

distinto presupuesto

o VII. Gestion deficiente.

Para las empresas es mas facil afiadir productos que eliminarlos. A la hora de
gestionar la cartera de productos es preciso establecer prioridades y separarlos

por categorias tal como ensefia la matriz del BCG.

« VIII. Construccion de marca deficiente.
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Es habitual medir los resultados por ventas en vez de hacerlo por beneficios.
Una marca fuerte se cimenta mediante la utilizacion de herramientas de

comunicacion y promocion rentables.

« IX. Desorganizacion.

Muchas empresas actuan como si de macetas se tratara: la maceta de
marketing, la de produccion, la de finanzas... Marketing no solo debe liderar las
estrategias empresariales sino que ademas debe reforzar la colaboracion entre

los distintos departamentos.

o X. Infrautilizacién de la tecnologia.

Con la tecnologia sucede como con los estudios de mercado: si no se
actualizan, caducan. Las empresas acostumbran a creer que han cumplido
cuando la web tiene un trafico aceptable y han automatizado el funcionamiento

de los departamentos de produccién y marketing.

ILIV Las leyes inmutables del marketing.

Cabe mencionar que en las empresas por lo general, surgen numerosos
problemas en sus operaciones, y estos en su mayoria no se deben a
problemas de competitividad, ni de calidad, sino de marketing. Por eso en esta

investigaciéon sobre el tema se basa también a las siguientes leyes.
l. La ley del liderazgo: Es mejor ser el primero que ser el mejor

Debido a que la marca lider en cualquier categoria de productos es casi
siempre la primera marca en la mente del consumidor, lo mas importante en el
marketing es crear una categoria en la que podamos ser “los primeros”.

Muchas veces, las empresas esperan a que se desarrolle todo un mercado
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para luego introducirse en el con un producto mejor, pero ya se sabe que estos

productos de sucesiéon no tienen el mismo éxito.

Ahora bien, algunos de estos primeros productos no llegan a tener éxito debido
a que son claramente malas ideas y no pasaran de ser mas que ideas. Otros
en cambio obtienen un éxito rotundo gracias a convertirse en nombres
genéricos de alguna categoria. El Marketing es una guerra de percepciones, no

de productos.

También hay que tomar en cuenta que no solo el primero producto en salir
tendra mas posibilidades de convertirse en lider, sino también que el nivel de

ventas usualmente sigue la sucesion de aparicion dentro del mercado.

Il. La ley de la categoria: Si no puede ser el primero en una categoria, cree

una nueva en la que pueda ser el primero.

Esta ley complementa y amortigua la ley del liderazgo, ya que establece que si
no se puede ser el primero en una categoria, se encuentre una categoria en la
que si se pueda ser el primero. Se puede lograr convertir un producto de entre
muchos, en un lider simplemente inventando una nueva categoria, o0 sea,

haciendo una variacion en el concepto del mismo.

Olvidese de la marca y piense en categorias. Todo los productores se centran
en las mejores y maximas cualidades de sus marcas, mientras que la mayoria

del publico se interesa en lo nuevo, y muy pocos en lo mejor.

Luego de que sea el primero en una nueva categoria, promocione dicha

categoria, ya que en esencia, no tiene competencia.

lll. La ley de la mente: Es mejor ser el primero en la mente, que primero en

el punto de venta.

Llegar primero a las tiendas y puntos de venta, sera importante a medida que
le permita penetrar primero en la mente de los consumidores. Es mejor ser el

primero en la mente debido a que esta tiene prioridad sobre el punto de venta.
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Cuando alguien tiene una buena idea o producto, necesita lograr que este se
fije en la mente de las personas, y la comun respuesta para lograrlo es con
dinero (publicidad, promocion, etc.) Pero esto es sumamente dificil de
conseguir, porque una mente no se puede cambiar después de que esta
estructurada. Cuando una mente esta decidida, nunca o rara vez cambia. El
mayor derroche que se puede hacer en marketing es intentar cambiar la mente

humana.

Si quiere causar una gran impresion a otra persona, no puede deslizarse
dentro de su mente y luego, con sutileza ir creando una impresion favorable de
forma paulatina. La mente no funciona asi. Tiene que “perforar” su camino en

la mente de la otra persona.

IV. La ley de la percepcion: El marketing no es una batalla de

productos, es una batalla de percepciones.

Muchos piensan que a la larga, el mejor producto vencera, siendo esto una
simple y llana ilusion. No hay mejores productos, lo unico que hay en el mundo
del marketing son percepciones en las mentes de los clientes, constituyendo

estas su realidad.

La mayoria de las personas estan seguras de que lo que piensan es mas
seguro y cierto que lo que piensan los demas, y nadie esta mas correcto que
ellos. Se aferran a que lo real es lo que esta en su alrededor, pero no toman en
cuenta que la unica realidad de la que se puede estar seguros es de las

propias percepciones.

El Marketing es una manipulacion de estas percepciones, y una batalla de las
mismas (Usted cree lo que quiere creer). Ahora bien, esta batalla es aun mas
dificil, porque frecuentemente los consumidores toman decisiones basadas en
percepciones de segunda mano, en lugar de las suyas propias. Estos basan la
decisiéon de compra en la percepcion de la realidad de otra persona.

Algunos basan las leyes naturales del Marketing en el producto, y en que se
ganara o perdera en base a los méritos de este, pero la verdad absoluta es que
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solamente estudiando la forma de las percepciones en la mente y

enfocandolas al programa de marketing, se obtendra el éxito.

V. La ley de la concentracion: El concepto mas poderoso en el marketing

es apropiarse de una palabra en la mente de los posibles clientes.

Una compainiia puede llegar a tener un éxito increible si encuentra una manera
de aduefiarse de una palabra en la mente del consumidor meta, marcando de

esta forma dicha palabra o concepto.

En cierta manera, la ley del Liderazgo - es mejor ser el primero que ser el
mejor - permite a la primera marca o empresa apropiarse de una palabra en la
mente de los prospectos. Pero, la palabra que se apropia el lider es tan

sencilla, que es invisible.

Existen numerosas caracteristicas en estas palabras selectas. Principalmente,
la palabra debe estar disponible y nadie mas puede tener derecho a ella; debe
ser simple y orientada al beneficio (sin importar la complejidad del producto);
no se puede aduefar de la palabra de otro; no se puede concentrar en una

idea que no tenga el punto de vista opuesto...

Un buen lider, dara pasos para afianzar mas su posicion, anadiendo por
ejemplo, referencia a los atributos de su producto. Ademas, se encuentra
también el “efecto halo” que surge cuando el producto esta asociado con un
atributo, los clientes potenciales le afiadiran probablemente también algunos
beneficios mas. A la vez, estas palabras puedes ser relacionada a un beneficio,

a un servicio, a un publico y a las ventas.

La ley del marketing esta en la concentracidon que logre. Usted tiene mas
fuerza cuando reduce la amplitud de sus operaciones. No puede representar

algo si lo persigue todo.

VI. La ley de la exclusividad: Dos empresas no pueden poseer la misma

palabra en la mente de los clientes.
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Cuando un competidor ya se ha apoderado de una palabra o concepto dentro
de la mente de los clientes, es inutil que otro trata de aduenarse de esta, por

numerosas razones.

Numerosas empresas han violado y continuan violando las leyes de
exclusividad, y a menudo lo que logran es reforzar la posicién del competidor

haciendo su concepto mas importante.

En muchos casos estas personas de Marketing se confunden debido a la
investigacién, ya que los resultados indican lo que quiere la gente, y la
empresa decide que eso es lo que se les tiene que dar. Ahora bien, los
investigadores prefieren incentivar a los clientes a organizar programas
masivos de Marketing, haciendo creer el equivoco concepto de que si se gasta

mucho dinero se puede terminar poseyendo la idea.

Muchos han pagado el precio por violar la ley de la exclusividad y esto no

funciona.

VII. La ley de la escalera: Qué estrategia vaya a utilizar, depende del

escalon que ocupe en la escalera.

La Batalla de introducirse en la mente del publico meta no esta perdida si no
logra introducirse en esta como el primero. En la mente hay una jerarquia que
usan todos los consumidores para tomar sus decisiones, y gracias a que no
todos los productos se crean iguales, ira de acuerdo a su posicionamiento en la

misma.

La mente es selectiva, y los consumidores utilizan sus escaleras para decidir
qué informacion aceptan y qué informacion rechazan. Teniendo como regla
general que una mente soélo acepta la informacion nueva que encaja con la
escalera de productos de la categoria correspondiente, siendo de esta forma

ignorado todo lo demas.

Los escalones que hay en la mente de las personas varian de acuerdo al el
interés del producto. Si es de alto interés posee muchos escalones (como los
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productos que se utilizan a diario), o de bajo interés con pocos escalones
(como los productos que se compran esporadicamente). También existe el
producto definitivo que es aquel que se compra una sola vez en la vida, y este

No posee escalones.

En algunas ocasiones es preferible ser tercero en una escalera grande que

primero en una escalera chica.

VIIl. La ley de la dualidad: A la larga, cada mercado se convierte en una

carrera de dos participantes.

Al principio una categoria nueva es una escalera de muchos escalones, pero

se termina convirtiendo en un asunto de s6lo dos escalones.

Cuando se mira el marketing a largo plazo, se comprueba que la batalla suele
terminar en una lucha entre dos grandes jugadores; normalmente la vieja
marca de confianza y el aspirante. Ahora bien, se debe tomar en cuenta que
los marcos temporales pueden variar, y lo que es a largo plazo para algunos,
no lo sera para otro tipo de empresas. Saber que a largo plazo el Marketing es
una carrera entre dos participantes, puede ayudarnos a planificar una

estrategia a corto plazo.

Esta ley de la Dualidad sugiere que las participaciones en el mercado son
inestables, y que el lider perdera participacion en el mercado y que el numero 2

la ganara.

IX. La ley de lo opuesto: Si opta por el segundo puesto, su estrategia esta

determinada por el lider.

Dondequiera que el lider sea fuerte hay una oportunidad para un ambicioso
numero 2 de cambiar los papeles. Una empresa debe apoyarse en la fortaleza
del lider para convertirla en debilidad, y se puede lograr analizando la empresa
que esta por arriba. Se tiene que descubrir el punto fuerte del lider y luego
presentar al consumidor objetivo lo opuesto. (En otras palabras, no intente ser

mejor, intente ser diferente).
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Para toda una categoria de productos, hay dos tipos de personas; los que
quieren comprarle al lider y los que rechazan y no quieren comprarle a este, es
decir, que si usted se posiciona contra el lider va a abarcar las alternativas de

ese numero 1. Preséntese como la alternativa de ese producto lider.

Hay algunas cosas negativas en la practica de esta ley; por ejemplo, es una
espada de doble filo, ya que requiere afilarla en una debilidad que su
consumidor reconocera rapidamente, y también, que mientras el producto se
va haciendo viejo, va acumulando connotaciones negativas, y debe venir una

en el momento preciso a competirla.

Cuando usted admite no ser el numero 1, se vuelve vulnerable no sélo ante el
lider, sino también frente al resto, es por esto que en esa situacién no se puede
dar el lujo de ser timido. Esa no es la manera de seguir siendo un potente

numero.

X. La ley de la divisién: Con el tiempo, una categoria se dividira para

convertirse en dos o mas categorias.

Los elementos del Marketing se expanden continuamente en nuevas
categorias. Una categoria comienza siendo unica, pero a lo largo del tiempo, la

categoria se desglosa en otros segmentos.

Cada segmento es una entidad separada y distinta, cada segmento tiene su
propia razén de ser y su propio lider. Muchas empresas en vez de comprender
este concepto de division, mantienen la errénea creencia de que las categorias

en cambio se estan combinando.

Muchas veces, las empresas lideres tienen miedo de lo que puede pasarle a
sus marcas existentes, y esto les impide utilizar marcaras distintas en nuevas
categorias. Es preferible llegar temprano que tarde. No puede introducirse en
la mente primero, a menos que esté dispuesto a esperar algun tiempo a que

las cosas evolucionen.

XI. La ley de la perspectiva: Los efectos del marketing son a largo plazo.
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Muchas acciones del Marketing tienen efectos a largo plazo totalmente

opuestos a los efectos a corto plazo.

Obviamente a corto plazo, actividades (como unas rebajas) aumentan el
negocio, pero cada vez hay mas evidencias que demuestran que las rebajas
reducen el negocio a la larga porque educan a los clientes a no comprar a

precios “normales”.

En la vida cotidiana hay muchos ejemplos de beneficios a corto plazo y
pérdidas a largo. Por ejemplo, la inflacién a corto plazo puede dar un buen
movimiento a la economia de un pais, pero a la larga, conduce a la recesion.

Es por esto que el Marketing no es un juego para aficionados.

XIll. La ley de la extensién de la linea: Existe una presion irresistible para

extender el valor de la marca.

Esta es la ley mas violada, y consiste en un proceso continuo que ocurre sin
ningun esfuerzo consciente por parte de la organizacidn. La extension de linea
implica tomar el nhombre de un producto con éxito, y aplicarlo a un nuevo
producto que se desea lanzar. Es por esto que cuando se desea ser todo para

todos, se termina con problemas.

Existen numerosas maneras de extender un producto, y dia a dia se inventan
nuevas maneras, a la larga, y en presencia de la competencia, la extensién de
linea casi nunca funciona. El lider en una categoria es la marca que no ha

hecho extension de linea.

Para muchas empresas la extensién de linea es una salida facil, pero tenemos
que recalcar que para que una marca triunfe, o debe ser la primera en una
nueva categoria, o la nueva marca se tiene que posicionar como una

alternativa al lider.

XIIl. La ley del sacrificio: Tiene que renunciar a algo, para conseguir algo.
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La ley del sacrificio es el opuesto de la ley de extension de linea. Si quiere
triunfar hoy dia, debe renunciar a algo, tomando en cuenta tres cosas que

sacrificar: linea de productos, mercado meta y cambio constante.

El Marketing es un juego de guerra mental; es una batalla de percepciones, ni
de productos, ni de servicios. Un ejemplo de aquellos que no sacrifican son los
grandes almacenes, que venden de todo, y es por esto que son a los que mas

dificultades se les presentan.

La meta no es el mercado, es decir, la meta manifiesta no es lo mismo que las
personas que compran realmente el producto. Si trata de seguir todos los giros
y vueltas del mercado, terminara fuera de la carretera. La mejor manera de

mantener una posicion consistente es no cambiarla a la primera ocasion.
Las cosas buenas llegan al que esta dispuesto a hacer sacrificios.

XIV. La ley de los atributos: Por cada atributo, hay otro contrario igual de

efectivo.

Tomando en cuenta la ley de la Exclusividad, se debe encontrar su propia
palabra o atributo a destacar; es mucho mejor buscar un atributo opuesto que

le permita jugar contra el lider.

El marketing es una batalla de ideas, de esta forma, si ha de tener éxito debe
tener una idea o atributo propio con el fin de concentrar sus fuerzas en ello. Es
cierto que algunos atributos son mas importantes que otros para los clientes, y
asi debemos aspirar al mas importante de estos. Ahora bien, si este atributo ha
sido tomado por la competencia, se debe concentrar en el que le sigue en

importancia, y promover su importancia aumentando asi su participacion.

XV. La ley de los recursos: Sin los fondos adecuados, una idea no

despegara del suelo.

La mejor idea del mundo no puede ir muy lejos sin el dinero que la ayuda y
haga despegar. EI marketing es un juego disputado en la mente del mercado
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meta, y se necesita dinero para introducirse en la mente, como también para

que después de estar alli, permanecer.

Tiene que saber usar su idea para conseguir el dinero, y no el apoyo del

marketing. Ahora bien, una empresa rica debe gastar lo suficiente, ya que en el

camino al éxito no se puede ahorrar.

El dinero hace funcionar al mundo del marketing. Si quiere éxito tiene que

encontrar y saber usar el dinero necesario para hacer girar las ruedas del

marketing.

Recuerde: Una idea sin dinero no vale nada.

I1.V Otras teorias.

Teoria de mercados: Esta teoria comprende el estudio del mercado, sirve
de enlace entre la organizacién y su entorno de mercado e implica la
especificacion, la recoleccion, el procesamiento, el analisis y la
interpretacion de la informacién para ayudar a entender el ambiente de
mercado, identificar sus problemas y oportunidades, asi como a desarrollar
y evaluar cursos de accion.

Esta a su vez va de la mano con el marketing y sus elementos: el precio,
producto, publicidad, promocioén, comercializaciéon y distribucién. (Jany,
2005)

Teoria de las contingencias (LAWRENCE & LORSCH, 1972): “El
enfoque de las contingencias procura entender las relaciones dentro de los
subsistemas y entre ellos, asi como entre la organizacién y su entorno.
Ademas intenta definir patrones de relaciones... este enfoque trata de
entender como las organizaciones operan bajo condiciones variables y en
circunstancias especificas’(De Silva, R. 2003, p. 365. Es esta la razén por
la cual consideramos importante incluir esta teoria en el desarrollo de

nuestra investigacion ya que para lograr un grado de éxito alto de las
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estrategias de marketing se hace indispensable tener en cuenta el medio o
la naturaleza de las circunstancias que rodean un mercado o una
organizacion no podremos ser exitosos en el campo administrativo si
obviamos condiciones variables tal como lo menciona el autor en el
desarrollo de su teoria.

Teoria de la Calidad total (W. Edwards Deming): Para Deming “la calidad
debe tener como objetivo las necesidades del usuario, presentes y futuras”
(Chiaveto, I. 2006, p. 439). La calidad total extiende el concepto a toda la
organizacion, abarcando todos los niveles, desde el personal de oficina y de
la base de la fabrica, hasta la cima, en un involucramiento total. (Camisén,
C. 2006)

Teoria de campos de fuerzas de Kurt Lewin: “Se trata de un enfoque
dinamico el cual establece que las fuerzas que activan las conducta
cambian sin cesar. La conducta humana se entiende también como
resultado de las fuerzas que operan sobre el individuo en el momento en
que ocurre la conducta. Por eso describié la conducta en funcion del
espacio de vida, el cual a su vez esta constituido por la persona y el
ambiente sicoldgico.” (Helbert, P. & Govern, J. 2006, p. 251)

Teoria de la Piramide de Maslow: “El autor sostuvo que una teoria
general de motivacion ha de tener en cuenta al individuo en su totalidad. no
pueden entenderse las complejidades de la condicidon humana reduciendo
la conducta a determinadas respuestas en ciertas situaciones” (Martinez, F.
2010)

Teoria de las expectativas: El autor mas destacado de esta teoria es
Vroom (Vroom, 1964), pero ha sido completada por Porter-Lawler (Porter &
Lawler, 1968). Esta teoria sostiene que los individuos como seres
pensantes, tienen creencias y abrigan esperanzas y expectativas respecto
a los sucesos futuros de sus vidas. La conducta es resultado de elecciones
entre alternativas y estas elecciones estan basadas en creencias y
actitudes. El objetivo de estas elecciones es maximizar las recompensas y

minimizar el “dolor” (Pinder, 1985). Las personas altamente motivadas son
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aquellas que perciben ciertas metas e incentivos como valiosos para ellos
y, a la vez, perciben subjetivamente que la probabilidad de alcanzarlos es
alta. Por lo que, para analizar la motivacion, se requiere conocer que
buscan en la organizacién y como creen poder obtenerlo.

Teoria de la Equidad de Stancey Adams: “Teoria de la motivacion que se
centra en la comparacion de las circunstancias de unos individuos con otros
y en como, tal comparacion podria motivar cierta clase de
comportamientos.” (Michael, H. 2006, p. 424)

Teoria del Benchmarking: “Desarrolla a habilidad de los administradores
para visualizar en el mercado las mejores practicas administrativas
consideradas excelentes en ciertos aspectos, comparar las mismas
practicas vigentes en la empresa enfocada, evaluar la situacion e identificar
las oportunidades de cambio dentro de la organizacion. (Chiavenato, 2006, p.
463)

Teoria del reforzamiento: “Afirma que el comportamiento depende de sus
consecuencias. Cualquier consecuencia que sigue inmediatamente a una
respuesta y que aumenta la probabilidad de que el comportamiento se
repita” (Robbins Stephen, 2005, p. 399)

Niveles socioeconémicos (AMAI, 2014):

- Nivel A/B: Es el segmento con el mas alto nivel de vida del pais. Este
segmento tiene cubierta todas las necesidades de bienestar y es el unico
nivel que cuenta con recursos para invertir y planear para el futuro.
Actualmente representa el 6.8% de los hogares urbanos del pais.

- Nivel C+: Es el segundo estrato con el mas alto nivel de vida del pais. Al
igual que el anterior, este segmento tiene cubiertas todas las necesidades
de calidad de vida, sin embargo tiene limitantes para invertir y ahorrar para
el futuro. Actualmente representa el 14.2% de los hogares urbanos del pais.
- Nivel C: Este segmento se caracteriza por haber alcanzado un nivel de
vida practica y con ciertas comodidades. Cuenta con una infraestructura
basica en entretenimiento y tecnologia. Actualmente representa el 17% de

los hogares urbanos del pais.
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- Nivel C-: Los hogares de este nivel se caracterizan por tener cubiertas las
necesidades de espacio y sanidad y por contar con los enseres y equipos
que le aseguren el minimo de practicidad y comodidad en el hogar.
Actualmente representa el 17.1% de los hogares urbanos del pais.

- Nivel D+: Este segmento tiene cubierta la minima infraestructura sanitaria
de su hogar. Actualmente representa el 18.5% de los hogares urbanos del
pais.

- Nivel D: Es el segundo segmento con menos calidad de vida. Se
caracteriza por haber alcanzado una propiedad, pero carece de la mayoria
de los servicios y bienes satisfactores. Actualmente representa el 21.4% de
los hogares urbanos del pais.

- Nivel E: Este es el segmento con menos calidad de vida o bienestar.
Carece de todos los servicios y bienes satisfactores. Actualmente
representa el 5% de los hogares urbanos del pais.

La T grande (Innovaciéon en el modelo de negocio): La economia de T
grande, ocurre cuando una empresa busca su ventaja competitiva en otras
areas de funcionamiento de la organizacion, como operaciones, comercial,
finanzas, marketing, entre otras. Se habla de T grande porque el cambio
proviene de mas de una fuente. La T grande, en lugar de enfocarse en el
producto, implica cambios en el modelo de negocios y es impulsado por
“‘ideas”. (Ruelas & Gossi, 2004)
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CAPITULO lll. MARCO CONCEPTUAL.

Canino: de los perros o relativo a ellos.

Comportamiento animal: comprende todos los movimientos vy
sensaciones por los cuales los animales y los seres humanos regulan
sus relaciones con el medio ambiente externo-fisico, bidtico y social.
Cognitivo: aquello que pertenece o0 que estd relacionado
al conocimiento. Este, a su vez, es el cimulo de informacién que se
dispone gracias a un proceso de aprendizaje o a la experiencia.
Contingencia: es el modo de ser de lo que no
es necesario ni imposible, sino que puede ser o no ser el caso. En
general la contingencia se predica de los estados de cosas, los hechos,
los eventos o las proposiciones.

Demandante: Es aquella persona o0 empresa que se
encuentra interesada en adquirir o comprar algun bien o servicio.
Dinamica: Conjunto de hechos o fuerzas que actuan para un fin.
Empirico: se parte de quela experiencia es la base de todo
conocimiento, no solo en cuanto a su origen sino también en cuanto a
su contenido. Se parte del mundo sensible para formar los conceptos y
éstos encuentran en lo sensible su justificacion y su limitacion
Empoderamiento: conocido también como apoderamiento, se refiere al
proceso por el cual las personas aumentan la
fortaleza espiritual, politica, social o econémica de los individuos y las
comunidades para impulsar cambios positivos de las situaciones en que
viven. Generalmente implica el desarrollo en el beneficiario de una
confianza en sus propias capacidades

Epistemologia: rama de la filosofia cuyo objeto de estudio es el
conocimiento. La epistemologia, como teoria del conocimiento, se ocupa
de problemas tales como las circunstancias historicas, psicolégicas y

socioldgicas que llevan a la obtencion del conocimiento
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Estrategia: conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el
tiempo que se llevan a cabo para lograr un determinado fin 0 mision.
Estructura: conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el
tiempo que se llevan a cabo para lograr un determinado fin 0 misién
Galgos: son un conjunto de razas de perros cuya constitucion fisica les
hace estar muy bien dotados para la carrera (carrera de galgos), en la
que pueden alcanzar una gran velocidad

Guacal: cesta o jaula formada por varillas que se utilizan para el
trasporte de animales o para el cuidado de estos en los mismos de
modo que se puede evitar su desplazamiento.

Hermenéutica: arte de explicar, traducir o interpretar bien sea de los
textos. En la filosofia es la doctrina idealista segun la cual los hechos
sociales (y quizas también los naturales) son simbolos o textos que
deben interpretarse en lugar de describirse y explicarse objetivamente.
Inductivo: modalidad del razonamiento que consiste en
obtener conclusiones generales a partir de premisas que contienen
datos particulares o individuales. Por ejemplo, a partir de
la observacion repetida de objetos o acontecimientos de la misma indole
se establece una conclusién general para todos los objetos o eventos de
dicha naturaleza.

Mascota: Animal doméstico que convive con los seres humanos.
Negligencia: se conoce como descuido, omision falta de esfuerzo o
aplicacién para ejercer una labor determinada.

Oferente: aquel individuo o empresa que despliega la accién de ofrecer
un bien o servicio.

Prevencioén: preparar con anticipacion lo necesario para un fin,
anticiparse a una dificultad, prever un dano.

Propension: Inclinacion de una persona o cosa a lo que es de su gusto
o naturaleza

Proveedor: puede ser una persona o una empresa que abastece a

otras empresas con existencias (articulos), los cuales seran
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transformados para venderlos posteriormente o directamente se
compran para su venta.

Reingenieria: se enfoca en redisefiar procesos como ser el de
manufactura, desarrollo de producto, ventas, despacho de pedidos y
servicio, entre otros, para darle una nueva cara a las companias.

Sector econémico: Division de la actividad econdmica en un estado o
territorio, los cuales los agrupa segun se acto comercial.

Servicio: es un conjunto de actividades que buscan responder a las

necesidades de un cliente

Tendencia: propension, inclinacion. absolutamente esencial para
el enfoque técnico del analisis de mercados. Todas las herramientas
usadas por el analista técnico tienen un solo propdsito: detectar y medir
las tendencias del precio para establecer y manejar operaciones de
compra-venta dentro de un cierto mercado.

Usuario: Es un usuario el individuo que utiliza o trabaja con algun objeto
o dispositivo o que usa algun servicio en particular.

Marketing: El proceso de planificacion y ejecucion del concepto, precio,
promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y colectivos.

Estudio de mercado: Es la identificacion, recopilacion, analisis y
difusion sistematica y objetiva de la informacion, constituyéndose en una
herramienta de la mercadotecnia que permite satisfacer las necesidades
de informacién para la toma de decisiones.

Necesidad humana: Es el estado en el que se siente privacién de
algunos satisfactores basicos.

Deseos: Consisten en anhelar los satisfactores especificos para estas
necesidades profundas. Las necesidades se tornan en exigencias
cuando estan respaldados por el poder adquisitivo.

Productos: Todo aquello que puede ofrecerse para satisfacer una

necesidad o deseo.
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Miopia mercadotécnica: Cuando los vendedores centran su atencion
en el producto y no en las necesidades del cliente.

Valor: Es la estimacién que hace el consumidor de la capacidad total del
producto para satisfacer sus necesidades.

Mercados: Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales
que comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar
dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o

deseo.
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CAPITULO IV. METODOLOGIA.

IV.l Evaluacién de la idea de negocio.

En este apartado se utilizara como instrumento el Emphaty map el cual tiene como
objetivo conocer la percepcion del cliente potencial. Es una herramienta grafica
que permitira identificar de una manera mas exacta a nuestro publico objetivo. Con
este recurso se va mucho mas alla de la tipica descripcion de edad, pais y sexo.
Lo que se hace es una radiografia del perfil de nuestros clientes. Pero para esto

se hara parte complementaria con el “modelo canvas”.

Entonces el objetivo en general del empathy map es crear un grado de empatia
con el cliente especifico, conociendo su medio ambiente, en otras palabras mirar
el mundo a través de sus ojos. Un profundo conocimiento de la persona es clave
en el diseio del modelo de negocio, pues el producto o servicio debe encajar en

las necesidades de los clientes.

llustracion 1. Emphaty map.

¢QUE PIENSA Y SIENTE?

PRINCIPALES PREOCUPACIOMES ¥ ASPIRACIONES

;QUE VE?

EMTORNO, AMIGOS Y MERCADO

¢QUE ESCUCHA?

QUE DICEN SUS AMIGOS, JEFEY PAREIA
INFLUENCIAS

¢QUE DICE Y HACE?
ACTITUD EN PIJHLII:\O,APMIENDAYMEDIBSQLIE
UTILIZA PARA EXPRESARSE

DOLOR BENEFICIOS

MIEDOS, FRUSTRACIONES Y OBSTACULOS DESEDS, MECESIDADES Y MEDIDW DEL EXITO

Fuente: http://trabajrdesdecasasi.com

45


http://trabajrdesdecasasi.com/
http://trabajardesdecasasi.com/wp-content/uploads/2014/10/Empathy-Map-copia1.png

IV.Il Fuentes de datos

Son todos los recursos que contienen datos formales, informales, escritos, orales

o multimedia que se utilizaran. Se dividen en dos tipos: primarias y secundarias.

Fuentes primarias: Contienen informacion original, que ha sido publicada por
primera vez y que no ha sido filtrada, interpretada o evaluada por nadie mas. Son
producto de una investigacion o de una actividad eminentemente creativa y esta
se revela directamente para un propdsito en especifico (en este caso se utilizara
una encuesta como herramienta y también observaciones de comentarios de los

negocios en Chetumal en las redes sociales).

Informacién Secundaria: se refiere a aquella que ya existe en algun lugar y se
recolecté para otro propésito. Por lo general este tipo de informaciéon es menos
costosa que la primaria y en ocasiones basta con la revision de Internet o con una
visita a la biblioteca local (en este caso se recabara informacién en libros, en base
de datos como INEGI, EBSCO, CONSULTA MITOFSKY, entre otros).

IV.1Il Diseio de investigacion.

En este apartado se utilizara el disefio de investigacion concluyente ya que en
esta investigacion se buscara probar hipotesis especificas y examinar relaciones.
Ademas con este disefo la informacién sera definida con mas claridad, el proceso
de la investigacion sera mas formal y estructurado; también ya que la muestra es
grande y representativa asi como el analisis de datos es tanto cuantitativo como
cualitativo. Al final este disefio nos proporcionara hallazgos que se utilizaran como

informacion para la toma de decisiones.

Dentro de este disefio de investigacion concluyente se encuentra dos tipos de
investigacion descriptiva y causal. En esta investigacion se utilizara la descriptiva
ya que el objetivo principal es describir las caracteristicas y funciones del mercado
lo cual servird para la toma de decisiones en el plan de marketing. Este tipo de
investigacion se puede distinguir por la formulacién previa de hipotesis
especificas, ademas de un disefo planeado y estructurado de antemano.
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La metodologia en general es la utilizaciéon de encuestas, datos por observacion
entre otros y también el analisis cualitativo de los datos secundarios. Entonces las
principales razones por la que se utilizara este disefio es: Describir las
caracteristicas de grupos pertinentes, como consumidores, vendedores,
organizaciones o areas del mercado; calcular el porcentaje de unidades de una
poblacion especifica que muestran cierta conducta; determinar la percepcion de
las caracteristicas de productos; determinar el grado en que las variables de

marketing estan asociadas y hacer predicciones especificas. (Malhotra, 2008)

Ahora el estudio que se va hacer es un “disefio transversal simple” o también
conocido como “disefios de la investigacion de encuesta por muestreo”. Esto es
porque se extraera una unica muestra de encuestados de la poblacion meta y se

obtendra la informacién de esta muestra solo una vez.

IV.IV Método de investigacion.

Ahora en el método de investigacion se usara la mixta a continuacion se
mencionaran algunas definiciones para tener un acercamiento de lo que es este

tipo de método, entonces:

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos
y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos
cuantitativo y cualitativo, asi como su integracién y discusion conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacidén recabada (metainferencias) y
lograr un mayor entendimiento del fenémeno bajo estudio (Hernandez, Sampieri &
Mendoza, 2008).

Los métodos de investigacion mixta son la integracion sistematica de los métodos
cuantitativos y cualitativos en un solo estudio con el fin de obtener una “fotografia”
mas completa del fendmeno. Estos pueden ser conjuntados de tal manera que las
aproximaciones cuantitativa y cualitativa conserven su estructura y procedimientos
originales (“forma pura de los métodos mixtos”). Alternativamente, estos métodos

pueden ser adaptados, alterados o sintetizados para efectuar la investigacién y
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lidiar con los costos del estudio ("forma modificada de los métodos mixtos”) (Chen,
2006; Johnson et al, 2006).

En las definiciones anteriores queda claro que en los métodos mixtos se combinan
al menos un componente cuantitativo y uno cualitativo en un mismo estudio o
proyecto de investigacion. Johnson et al. (2006) en un sentido amplio visualiza la
investigacion mixta como un continuo en donde se mezclan los enfoques
cuantitativos y cualitativos, centrandose mas en uno de éstos o dandolos el mismo

“peso”.

Creswell (2005) opina que son cinco los factores mas importantes que el
investigador debe considerar para decidir que enfoque o método le puede ayudar

con un planteamiento del problema especifico:

1.- El enfoque que el investigador piense que “armoniza” o se adopta mas a su
planteamiento del problema. En este sentido, es importante recordar que aquellos
problemas que necesitan establecer tendencias, se “acomodan” mejor en un
disefio cuantitativo; y los que requieren ser explorados para obtener un

entendimiento profundo. “empatan” mas con un disefio cualitativo.

2.- El método que el investigador perciba que se “ajusta” mejor a las expectativas
de los usuarios o lectores del estudio. Si éstos son personas abiertas, cualquier
enfoque puede utilizarse. Si son tradicionalistas, por ejemplo, psicélogos
experimentales, la respuesta es mas que obvia. Si el investigador pretende
publicar los resultados en cierta revista, se analizan tendencias en la historia de la
publicacion y se elige el enfoque que prevalezca. Ciertamente esto refleja una

postura practica.

3.- El enfoque con el cual el investigador se “sienta mas comodo” o que prefiera.

Tal vez sea un criterio no muy racional, pero que también es importante.

4.- La aproximacion que el investigador considere racionalmente mas apropiada

para el planteamiento, lo cual estda muy vinculado al primer factor.
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5.- El método en el que investigador posea mas entrenamiento. Ante la indecision,
Creswell (2005) sugiere buscar en la literatura como ha sido abordado el
planteamiento y qué tan exitosos han resultado los estudios que utilizaron distintos

enfoques.

Collins, Onwuegbuzie y Sutton (2006) identificaron cuatro razonamientos para

utilizar el método mixto:
a) Enriquecimiento de la muestra (al mezclar enfoques se mejora)

b) Mayor fidelidad del instrumento (certificando que éste sea adecuado y util, asi

como que se mejoren las herramientas disponibles).
c) Integridad del tratamiento o intervencidn (asegurado su fiabilidad).

d) Optimizar significados (facilitando mayor perspectiva de los datos, consolidando

interpretaciones y la utilidad de los descubrimientos).

Debido a que todas las formas de recoleccién de los datos tienen sus limitaciones,
el uso de un disefio mixto puede minimizar e incluso neutralizar algunas de las

desventajas de ciertos métodos.

Este método esta sustentado con 16 justificaciones de Bryman (20082) también el
cual se le ha agregado la de “claridad”, basados en Hernandez, Sampieri y
Mendoza (2008):

Triangulacion o incremento de la validez. Contrastar datos cuantitativos y
cualitativos para corroborar/confirmar o no los resultados y descubrimientos en

aras de una mayor validez interna y externa del estudio.

Compensaciéon. Usar datos cuantitativos y cualitativos para contrarrestar las
debilidades potenciales de alguno de los dos métodos y robustecer las fortalezas

de cada uno.

Complementacion. Obtener una visibn mas comprensiva sobre el planteamiento si

se emplean ambos métodos.
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Amplitud (proceso mas integral). Examinar los procesos mas holisticamente
(conteo de su ocurrencia, descripcion de su estructura y sentido de

entendimiento).

Multiplicidad (diferentes preguntas de indagacion). Responder a diferentes

preguntas de investigacion (a un mayor numero de ellas y mas profundamente).

Explicacion. Mayor capacidad de explicacion mediante la recoleccion y analisis de
datos cuantitativos y cualitativos. Los resultados de un método ayudan a entender

los resultados del otro.

Reduccion de incertidumbre ante resultados inesperados. Un método (cuantitativo

o cualitativo) puede ayudar a explicar los resultados inesperados del otro.

Desarrollo de instrumentos. Generar un instrumento para recolectar datos bajo un
meétodo, basado en los resultados del otro método, logrando asi un instrumento

mas enriquecedor y comprehensivo.
Muestreo. Facilitar el muestreo de casos de un método, apoyandose en el otro.

Credibilidad. Al utilizar ambos métodos se refuerza la credibilidad general de los

resultados y procedimientos.

Contextualizacion. Proveer al estudio de un contexto mas completo, profundo vy

amplio, pero al mismo tiempo generalizable y con validez externa.
llustracion. Ejemplificar de otra manera los resultados obtenidos por un método.

Utilidad. Mayor potencial de uso y aplicacion de un estudio (puede ser util para un

mayor numero de usuarios o practicantes).

Descubrimiento y confirmacion. Usar los resultados de un método para generar

hipotesis que seran sometidas a prueba a través del otro método.

Diversidad. Lograr una mayor variedad de perspectivas para analizar los datos

obtenidos en la investigacion (relacionar variables y encontrarles significado).
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Claridad. Visualizar relacione “encubiertas”, las cuales no habian sido detectadas

por el uso de un solo método.

Mejora. Consolidar las argumentaciones provenientes de la recoleccion y analisis

de los datos por ambos métodos.

Con estas bases ya podemos sustentar él porque de utilizacion de este método de
investigacion y también las grandes ventajas que nos proporciona utilizar el

método.

IV.V Instrumentos de investigacion.

+» Estudio de mercado

Los componentes del estudio de mercado, estara relacionados con el segmento

de mercado y calidad. Y los elementos principales a estudiar sera:

O Productos o servicios: se definira con la mayor precision, la naturaleza y
caracteristicas de los bienes y servicios que se producira, se hara

aproximaciones sucesivas.

O Analisis de la demanda: el elemento mas importante y mas complejo de un
analisis de mercado es determinar la demanda, esta a su vez estara

integrada por:
- Las necesidades sentidas
- El poder adquisitivo
- Las posibilidades de compra
- El tiempo de consumo
- Las condiciones ambientales del consumo

Asi también se caracterizara y cuantificara la poblacion y estimar su evolucion,
para los proximos afnos. Ademas de definir la calidad y cantidad de los bienes y
servicios necesarios para atender la demanda insatisfecha. También sera

necesario identificar otras caracteristicas, tales como:
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- Localizacién de la demanda.
- Preferencia de los consumidores.

O Analisis de la oferta: Se investigara la cantidad de bienes y servicios que se
esté dispuesto a poner en el mercado a un precio determinado, sera
necesario cuantificar la oferta actual y futura, y también analizar la

competencia en el mercado.

O Precios o tarifas de los bienes y servicios: consistira en analizar los precios
actuales que tiene los bienes y servicios que se espera producir o brindar

un servicio, su evolucién y su probable comportamiento en el futuro

O Comercializacion: existe una variedad de canales de distribucion, la

seleccion distribucidén va a depender:
» Del tipo de producto, bien o servicio que se comercializara.
» De la ubicacion final del consumidor o usuario del servicio.
» De la situacion financiera de la empresa.

Se conocera el tipo y naturaleza del producto, distinguir los bienes de consumo
final, intermedio y de capital, los que a su vez pueden dividirse en varios

subgrupos, que dependera de la naturaleza del proyecto.

IV.VI Plan de muestreo.

Poblacion meta.

La poblacién que cuenta o que piense adquirir alguna mascota (perro) de la ciudad
de Chetumal, del municipio de Othon P. Blanco del estado de Quintan Roo,
México.

Marco de muestreo.
- Poblaciéon de Chetumal, Quintana Roo, México

- Poblacion econémicamente activa
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- Edad de 18 a 55 arios

- Poblacion que cuente con una mascota (perro)
Técnica de muestreo.

Muestreo Aleatorio Simple (M.A.S.)

Es un procedimiento de seleccion de una muestra, en la cual todas y cada unidad
del marco tienen la misma probabilidad de ser seleccionadas para la muestra, y
todas las muestras posibles tienen la misma probabilidad de ser seleccionadas. Se
distingue entre M. A. S. sin reposicidon donde las unidades muéstrales se
seleccionan de manera que no pueden repetirse en la muestra y el M.A.S. con
reposicion donde se permite repeticion en la unidades muéstrales. En este caso
sera M.A.S. sin reposiciones, ademas el tipo de muestreo sera no probabilistico ya
que no se tiene datos suficientes para hacer un muestreo probabilistico y no se

dispone de informacion sobre la poblacion, los métodos que se utilizaran sera:

a) La muestra por juicio: es aquella en la que el investigador selecciona los
elementos de la muestra segun su criterio y experiencia en el tema de la
investigacion de mercados. En este caso se haran las encuestas para realizar un
estudio de mercado de servicios para perros por lo cual se encuestara a personas

que tengan o vaya a adquirir una mascota en este caso un perro.

b) La muestra por conveniencia: también llamada por accidente, es aquella en la
que los elementos se seleccionan segun la oportunidad de contacto. Ya que en
este caso se encuestara a las personas que nos dispongan su tiempo para la

aplicacioén de la encuesta.
Tamafo de muestra.
Poblacién de Chetumal: 151 243 (Total)®

Poblacién de Chetumal econémicamente activa (a partir de los 18 afios): 62.3%°

5> Datos del INEGI 2010
6 Datos del INEGI 2010
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Poblacion econdmicamente activa: 94 224.3 = 94 224 ha
Realizacion.

Se realizd con una herramienta obtenida de internet de la pagina feedback
networks (http://www.feedbacknetworks.com/cas/experiencia/sol-preguntar-

calcular.html).

Una férmula muy extendida que orienta sobre el calculo del tamafio de la muestra

para datos globales es la siguiente:

k""l*p*q*N

(e"#*(N-1))+k"**p* g
N: es el tamafio de la poblacibn o universo (numero total de posibles
encuestados).

k: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El nivel
de confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra investigacion
sean ciertos: un 95,5 % de confianza es lo mismo que decir que nos podemos

equivocar con una probabilidad del 4,5%.

Los valores k mas utilizados y sus niveles de confianza son:

K 1,15 1,28 1,44 1,65 1,96 2 2,58

Nivel de

confianza

75% 80% 85% 90% 95% 95,5% 99%

e: es el error muestral deseado. El error muestral es la diferencia que puede haber
entre el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la poblacién y el

que obtendriamos si preguntaramos al total de ella.
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p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de
estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=9g=0.5

que es la opcién mas segura.

q: es la proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-

p.

n: es el tamafo de la muestra (numero de encuestas que vamos a hacer).

N 94224
K 1.65
E 7.5 %
P 0.5

Q 0.5

N 172
Error muestral 7,5%

Nota: los calculos son para poblaciones finitas en base a disponibilidad de
recursos de tiempo y un solo encuestador. Los resultados del calculo de la
muestra seran distribuidos mediante afijacion proporcional por sexo, que

corresponden a 52% mujeres y 48% hombres segun datos de INEGI para O.P.B.
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CAPITULO V. ANALISIS DE DATOS Y PRESENTACION DE
RESULTADOS.

A continuacion seran presentadas las graficas mas representativas donde se
reflejara los resultados de las encuestas obtenidas, la cual esta compuesta de un
total de 172 encuestados. La interpretaciéon se compondra de apartados esto con

el fin de un mejor analisis.

V.l Presentacion y analisis de datos.

Tabla 1. Género de la muestra.

Genero

Femenino 101 58.7 58.7 58.7
Validos Masculino 71 41.3 41.3 100.0
172 100.0 100.0

Total

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.

Grdfica 1. Género de la muestra.

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.
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En la tabla 1 se observa la frecuencia y porcentajes obtenidos en relacion con el
género de los encuestados, donde tenemos que del 100% de la poblacion el
58.7%(101 personas) de la muestra obtenida es del género femenino y el restante
que es el 41.3%(71 personas) por lo cual claramente se presenta que la mayoria

de esta muestra es femenino esto también se observa claramente en el grafico 1.

Tabla 2. Edad de la muestra.

Edad

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.

En la tabla 2 se distribuye los rangos de edad de la muestra donde se puede
observar los rangos representativos, los dos rangos de edad de mayor
representaciones la de 18-22 afos con 41.3%(71 personas) y en segundo
tenemos la de 26.7%(46 personas) esto claramente se representa en el grafico 2,
donde también se puede ver que el rango de edad de menor representacion es la
de 48-53 con un 2.3%(4 personas), por lo cual la gran parte de la poblacién

encuestada es joven ya que oscilan entre los 18 a 30 afios de edad.
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Grdfica 2. Edad de la muestra.

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.

Tabla 3. Estado civil de la muestra.

2.- Estado civil

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.

En la tabla 3 se observa que la mayoria de la muestra encuestada son solteros
representado por un 59.3%(102 personas) y el estado civii de menor
representatividad son los que estan en union libre que es 4.1%(7 personas), por lo

tanto se puede decir que la gran mayoria de la poblacion es casada o soltera, tal

como se puede observar también en el gréfica.
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Grafica 3. Estado civil de la muestra.

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.

Tabla 4. Ocupacion de la muestra.

4.- ; Cudl es su ocupacion actualmente?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Empleado 77 44.8 44.8 44.8
Estudiante 52 30.2 30.2 75.0
i 34 19.8 19.8 94.8

Vil e Profesionista
Empresario 9 5.2 5.2 100.0
Total 172 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.

En cuanto a la ocupacion la gran mayoria de la muestra encuestada son

empleados de alguna empresa esto representado con un 44.5%(77 personas),
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seguido de estudiantes con un 30.2%(52 personas) y una minima que es
representada por los empresarios con un 5.2%(9 personas).

Grdfica 4. Ocupacion de la muestra.

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.

Tabla 5. Frecuencia uso actual de los servicios caninos.

Nunca
1 vez al | 113 | 65.7 | 101 58.7 | 12 7.0 0 0 44 256 | 3 1.7
mes
2 veces | 40 | 233 | 13 7.6 0 0 0 0 23 134 | 0 0
al mes
3 veces | 9 52 |1 .6 0 0 0 0 0 0 0 0
al mes
4 veces | 0 0 1 .6 0 0 0 0 0 0 0 0
al mes
Total 1721 100 | 172 | 100 172 100 172 | 100 | 172 | 100 | 172 | 100

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.
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Se analizara la tabla 5 donde se ha vaciado la frecuencia con la cual actualmente
la poblacion demanda los servicios de aseo, cuidados médicos, entrenamiento,

Spa, estética y otros servicios para sus perros.

Como primer punto de medicion se tiene “4 veces al mes” donde cuidados
médicos es el unico demandado por 0.6%(una persona) de la muestra;
seguidamente “3 veces al mes” donde el aseo es el demandado con 5.2%(9
personas) y aparece nuevamente cuidados médicos con .6%(una personas); “2
veces al mes” en este rango aseo es el mas demandado en este numero de veces
con 23.3% (40 personas), seguido de estética con 13.4%(23 personas) y
nuevamente cuidados médicos hace un pequefa aparicion con 7.6%; “1 vez al
mes” es demandado mas aseo con 65.7%, seguido de cuidados médicos otra vez
con 58.7% vy por ultimo estética con 25.6%; y finalmente los servicios que
aparecen como “nunca’ demandados Spa con 100% y entrenamiento con 93%,
estos dos servicios son los menos demandados o mas bien nada demandados
esto debido que hay no hay una empresa en la ciudad que los proporcione y seria

un servicio practicamente nuevo dentro de la ciudad de Chetumal.

Entonces en general los servicios mas demandado es aseo y cuidados médicos,
por su gran representatividad que se puede observar con mas claridad en el
grafico 5, donde se observa también claramente que el uUnico servicio no

demandado en la ciudad es la de Spa.
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Grdfica 5. Frecuencia con la que se acude o solicita los siguientes servicios.

Fuente: elaboracion propia con base a datos de encuesta.

Tabla 6. Aceptacion del servicio.

13.- ¢ Si hubiera un centro especial para perros donde los duefos que viajan o
que desean entrenar a sus perros puedan dejarlos temporalmente y déonde
ademas se cuente con spa, zonas de esparcimiento y recreacion; y alimentos

especiales para perros?

seguramente iria 118 68.6 68.6 68.6
quizas iria 53 30.8 30.8 99.4

validos 1 inca it 1 6 6 100.0
Total 172 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.

Esta tabla 6 es la mas importantes para el calculo de la demanda potencial ya que
el consumidor nos menciona la decisidn que tomaria si existiera un centro canino
que ofreciera los servicios mencionados anteriormente entonces se tiene que de
los 172 encuestados mas de la mitad de la muestra nos menciona que

“seguramente iria” al centro (68.6%), de los que “quizas irian” es el 30.8% y solo el




0.6% “nunca iria”, este comportamiento de datos también se puede observar en el

grafico 6.

Grdfica 6. Aceptacion del servicio.

13.- ¢ Si hubiera un centro especial para perros donde los duefios que viajan o
que desean entrenar a sus perros puedan dejarlos temporalmente y dénde
ademas se cuente con spa, zonas de esparcimiento y recreacion; y alimentos
especiales para perros?

50—

40—

Porcentaje

207

v

seguramente iria quizas iria nunca iria

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.

Tabla 7. Frecuencia con la que realizarian la demanda del servicio.

22.- Cuantas veces llevaria a su perro a un centro que ofrece servicios de spa,

entrenamiento, hospedaje, esparcimiento y estética a su mascota:

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 vez a la quincena 95 55.2 55.2 55.2
2 veces a la quincena 34 19.8 19.8 75.0
Validos 3 veces a la quincena 5 2.9 29 77.9
1 vez al mes 38 221 221 100.0
Total 172 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.

La tabla 7 se hace la representacion de la frecuencia con la que los demandantes
acudirian al centro de servicios caninos, en este caso se puede mencionar que el
55.2% de la muestra asistirian o llevarian a su mascota “1 vez a la quincena” y el

segundo porcentaje mas alto fue de 22.1% que mencionaron que demandarian el
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servicio “1 vez al mes”, mientras que el 19.8% menciono “2 veces a la quincena” y
el 2.9% “3 veces a la quincena”, este comportamiento de los porcentajes también

se observan claramente en el gréfico 7.

Grdfica 7. Frecuencia con la que realizarian la demanda del servicio.

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.

Tabla 8. Precios.

15.- { Cuanto considera se pagaria por un dia y una noche de alojamiento para su

mascota?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
entre $30-$50 21 12.2 12.2 12.2
entre $51-$100 61 35.5 35.5 47.7
entre $101-$200 80 46.5 46.5 94.2
Validos . ire $201-5300 2 12 12 95.3
mas de $300 8 4.7 4.7 100.0

Total 172 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.
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Entonces en la tabla y el grafico 8 se observa claramente que el 46.5% pagarian
de entre $101 a $200, seguidamente esta de $51-$100 con un 35.5%, un 12.2%
menciono que pagaria de $30-$50, de $201-$300 solo un 1.2% y mas de $300 el
4.7%. Cabe mencionar que el precio del servicio también dependera de gran parte
del tamafo de la mascota pero estos datos dan un punto de referencia para saber
dentro de que rango se estableceria tal precio.

Grdfica 8. Precios.

15.- i Cuanto considera se pagaria por un dia y una noche de alojamiento para su
mascota

50+

Porcentaje

[ ]

T T
entre §30-$50 entre §51-$100 entre $101-$200 entre $201-$300 més de $300

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.

Tabla 9. Factores en la decision de compra del servicio.

23.- 4 Por qué decides ir a la estética canina o veterinaria donde recibes un

servicio?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Calidad de 49 28.5 28.5 28.5
servicio
Precio 33 19.2 19.2 47.7
Validos Cercania 35 20.3 20.3 68.0
Promociones 43 25.0 25.0 93.0
Seguridad 12 7.0 7.0 100.0
Total 172 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.
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En la tabla y grafica 9 se muestran los aspectos mas importantes por las cuales
las persones deciden acudir a determinado lugar para recibir servicio para su
perro, comenzando con 28.5% con el cual las personas dicen que la calidad es el
factor determinante para acudir a un determinado lugar para recibir servicios para
su mascota, el 25% mencionan que el factor importante son las promociones, el
20.3% la cercania a sus hogares, el 19.2% el precio es un factor determinante y la

seguridad que ofrece el lugar es lo que menos porcentaje tuvo con tan solo 7.0%.

Grdfica 9. Factores en la decision de compra del servicio.

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.
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Grdfica 10. Aceptacion del servicio por estado civil.

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.

En este grafico (9) se puede observar que la agrupacion que se genera no es
adecuada para llevar una segmentacion del mercado, ya que no hay un
comportamiento bien definido, esto debido a que estd muy generalizado porque
los que han mencionado “quizas iria” y “seguramente iria” a contratar el servicio
son los que estan casados, en union libre asi como los solteros. Ahora con una
observacion mas cercana se puede ver que los que no estan tan seguros de ir
(“quizas irian”) son los solteros y los que si estan seguros de ir son los casados y
lo que estan unidn libre, pero en general su estado civil no define su decision para

demandar el servicio.
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Grdfica 11. Aceptacion del servicio por ocupacion.

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.

En este grafico (10) se cruza la variable “ocupacion”, en este se observa que el
comportamiento tampoco es también generalizado ya que no hay una agrupacion
bien definida, aunque si se puede mencionar que los que no estan seguros de
contratar el servicio (“quizas irian”) son los estudiantes esto puede ser por la falta
de ingresos personales ya que por estar estudiando aun dependen
econdmicamente de sus padres por tanto antes de la contratacién del servicio
necesitarian consultar a la persona de la que estén dependiendo
econémicamente, mientras que el mas cercano al punto de “seguramente iria” son
los empleados, aunque se observa que los profesionistas y empresarios también

estan cerca del punto mencionado anteriormente.
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Grdfica 12. Aceptacion del servicio por ingreso.

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.

En este grafico (11), el comportamiento que se observa es que existe una
agrupacion un poco mas definida que los graficos anteriores. Entonces se tiene,
los que “nunca irian” son las personas que tienen un ingreso menor a los $1500, Y
los que “quizas irian” y “seguramente irian” son las personas que tienen un ingreso
mayor que es de “$5001-$6000", “$3001-$5000” y hasta los de “$6001 en
adelante”, entonces para la segmentacion se utilizaria como variable principal el
ingreso. Al igual también se podria emplear la variable anterior que es la de

“ocupacion” ya que dependiendo de la ocupacion seria el ingreso que tendrian.

69



Grdfica 13. Aceptacion del servicio por edad.

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de encuesta.

En este grafico (12) se observa un comportamiento similar a los gréaficos 9y 10, es
decir, muy generalizado. Y se observa los que presentan mas seguridad en
contratar el servicio son los que tienen mayor a 23 anos esto podria ser debido a
que esa edad ya se tiene uno empleo estable y por consiguiente un ingreso propio

como se ha mencionado en los graficos anteriores.
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V.l Demanda potencial.

“La demanda potencial es la maxima demanda posible que se podria dar para uno

o varios productos en un mercado determinado™”.

A continuacién se calculara la cantidad maxima de uso del servicio del “Centro de
servicios caninos” (que se tiene como propuesta) que la poblacion de Chetumal

Quintana Roo pueda aceptar.

Esto tendra como objetivo determinar cual seria la demanda o el nivel de ventas
del negocio. Se obtendra mediante la relacion del mercado objetivo, aceptacion
del servicio y frecuencia de consumo, esto se puede resumir en la siguiente

formula:

DP=MO*%AC*FC

Donde:
DP: demanda potencial.

MO: mercado objetivo, numero de posibles compradores para el mismo tipo de
servicio en un determinado mercado. Esta dado por la cantidad de personas que

poseen una mascota en Chetumal.
%AC: porcentaje de aceptacion del servicio, (Pregunta 13, tabla y grafica 6).

FC: frecuencia de consumo o uso del servicio, (Pregunta 22, tabla y grafica 7)

Calculo de la media.

Se realizara con base a la posible frecuencia de uso del servicio propuesto. Con
este dato se determinara el promedio de veces al afio que una persona llevaria a

Su mascota.

7 http://www.crecenegocios.com/como-hallar-la-demanda-potencial/
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Tabla 10. Frecuencia de uso del servicio.

Periodo Frecuencia

1 vez al mes 38
1vezala 95
quincena

2 veces ala 34
quincena

3 veces ala 5
quincena

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Manuel Dzib.

Tabla 11. Xi-> la media va estar dada por la frecuencia de uso (periodo).

12 38 456
24 95 2280
48 34 1632
72 5 360

Total 172 4728

Fuente: encuesta.
Elaborado por: Manuel Dzib

X=2% XiFi
n

X=4728

172

X=27.5

Esto significa que una persona llevaria a su mascota al Centro de servicios

caninos (propuesta) en un promedio de 27 veces al ano.




Teniendo la frecuencia de uso promedio del servicio calculamos la demanda

potencial.

Tabla 12. Calculo de la demanda potencial.

Poblacion 34 5628 | 34 562
Mercado objetivo | 44.6%° | 15415
% aceptacion 68.6% | 10575
Frecuencia de uso | 27 285 525

Fuente: encuesta, consulta mitofsky, INEGI.
Elaborado por: Manuel Dzib

La demanda potencial para la propuesta de negocio es de 285 525 visitas
anualmente, es importante mencionar, que dentro de esta cantidad estaran los

servicios de estética, hotel, spa y entrenamiento.

V.IIl Proyeccién de la demanda.

Para la proyeccion de la demanda se usara la tasa de crecimiento poblacional. “La
proyeccion de demanda con tasas de crecimiento se puede calcular cuando a
partir del conocimiento de la cantidad de poblacién existente en el area que es
consumidora, ya sea porque toda la poblacion es consumidora, o se ha
determinado claramente la proporcién de dicha poblacién que seria consumidora

potencial™°.

8 INEGI 2010

9 Seguin datos de la consulta mitofsky del 2011 que en todo el pais 58% de los hogares tienen una mascota;
ahora especificamente en el sureste hay 55.1% de hogares con una mascota, de este porcentaje nos
mencionan que el 81.0% es un perro, equivalente a esto resulta que el 44.6% de los hogares tienen una
mascota y es un perro

10
http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010039/Lecciones/CAPITULO%20ll/ometodos.ht
m
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Tasa de crecimiento anual — 3.1%"!

N= 10575 familias afio 2015

Consumo 2015= 285,525

Tabla 13. Proyeccion de la demanda de Chetumal, Quintana Roo.

Periodo Poblacion

Consumo promedio Uso del servicio anual

2015

2016
2017
2018
2019

10 575
10 903
11 241
11 589
11 948

27
27
27
27
27

Fuente: encuestas.
Elaborado por: Manuel Dzib.

285 525
294 381
303 507
312 903
322 596

En la tabla 13 se observa ya la proyecciones de la demanda en un lapso de 5

anos, y se observa como el uso del servicio va en aumento anualmente esto

debido a la tasa de crecimiento poblacional, y esto muestra también un panorama

de como la demanda aumentaria paulatinamente.

11 INEGI 2010
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CAPITULO VI. CONCLUSION Y RECOMENDACIONES.

En este capitulo concluye la investigacion y se propone recomendaciones de las
situaciones detectadas; principalmente, estrategias para aprovechar el potencial
de la poblacion que cuenta con un perro. Y la propuesta del modelo de negocio

esto como parte de los objetivos planteados en la investigacion.

VLI Conclusiones generales de la investigacion.

En el marco de las observaciones realizadas en los capitulos anteriores se
relacionaran los resultados obtenidos con los objetivos planteados de la
investigacion. Como objetivo general de la investigacion se menciond que se
identificarian factores determinantes con el fin de establecer estrategias
pertinentes para una mejor comercializacion de los servicios caninos, esto se

efectuara durante el desarrollo de este ultimo capitulo.

En uno de los objetivos especificos se habia mencionado la busqueda de la
existencia de un mercado potencial en Chetumal, es decir, si hay mercado para
dicho servicio, y ya después de haber analizado los datos y encuestas realizadas
se tiene como resultado que efectivamente hay un mercado potencial, con esto se
puede concluir que no solo existe una poblacién con mascotas sino también esta
poblacion una gran parte de estos demanda los servicios caninos, ademas, esta
dispuesta a demandar los servicios propuestos, cabe mencionar que también esta
demanda estaria en paulatino crecimiento como se pudo observar en la
proyeccion de la demanda (Tabla 13), en el primer afio la empresa tendria 285
525 visitas aproximadamente, esto generado con base al porcentaje de aceptacion

que fue 68.6% como se pudo observar en la tabla 12.

Otro de los objetivos especificos de la investigaciones la segmentacion del
mercado para esto se realizara en funcion de las variables geograficas,
demograficas, psicograficas y conductuales.
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Variable Geografica.

Esta variable no es medibles pero establece cualidades, dentro de esta tenemos:

Unidad geogréfica.- para la segmentacion del mercado sera unicamente
pobladores de la ciudad de Chetumal del estado de Quintana Roo. Las
similitudes que establece para el mercado sera la forma de gobierno,

cultura, religion y costumbres.

Variables demoqraficas.

Sexo: mujeres y hombres, como se pudo observar con base a las
encuestas la cantidad de hombres y mujeres con perros son casi
proporcional (41.28% y 58.72% respectivamente), entonces por lo tanto no
habra distincion alguna para la segmentacién, es decir, estara dirigido el
servicio para ambos géneros.

Nivel de ingresos: medio alto y alto (a partir del C, C+, A/B), a partir del nivel
socioecondmico “C” esto debido a que los que pertenecen a este segmento
se caracterizan por haber alcanzado un nivel de vida practica y con ciertas
comodidades y cuenta con una infraestructura basica en entretenimiento y
tecnologia, ademas, por ser nuestra propuesta un servicio suntuario esta
dirigido a la poblacién de estos ingresos, ya que estos luego de haber
satisfecho sus necesidades basicas como la alimentacién, vestido y
vivienda se dan el lujo de adquirir bienes o servicios que para el resto de la
poblacion estan restringidos, debido a precios, habitos de consumo, gustos
o preferencias. Esto se puede sustentar con la grafica 12 donde se observa
que los que tienen ingresos superiores a los “$3000-$5000” y “6000 en
adelante” mensuales son los que estan mas seguros de adquirir el servicio,

por lo cual son personas que tiene un alto valor adquisitivo.
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Variables psicograficas:

Esta variable divide a los compradores en diferentes grupos, segun la clase social,

el estilo de vida o las caracteristicas de personalidad.

Clase social: esto influye de gran manera en los gustos, preferencias y
estilos de vida de las personas. El servicio esta dirigido a la clase media
alta y alta, pues son este grupo de personas quienes tienen el poder
adquisitivo para adquirir el servicio, ademas tienen la tendencia de poseer
perros de raza ya que actualmente esto les da status dentro de su grupo

social.

Ahora con las variables anteriores se tiene el perfil del consumidor que seria

entonces:

Clase media alta.

v
v
v
v
v
v
v
v

Ciudadanos de Chetumal, Quintana Roo.

Mujer u hombre.

Edad de entre 18 - 40 afios.

Nivel socioeconémico C y C+.

Clase social medio alto.

Propietario de una mascota (perro) de raza.

Asisten a eventos de prestigio y culturales.

De manera esporadica cuentan con la "posibilidad de viajar, los destinos
pueden variar en sintonia con su poder de consumo.

Acostumbran a salir a correr, ir al GYM y gustan de una inmensidad de

deportes.

Clase alta.

v
v
v
v

Ciudadanos de Chetumal, Quintana Roo.
Mujer u hombre.
Edad de entre 18 - 40 anos.

Nivel socioeconémico A/B.
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v" Clase social alto.

<\

Propietario de una mascota (perro) de raza.

v' Acostumbran a asistir a reuniones sociales y eventos de renombre, asi
como eventos culturales.

v' Tienen la posibilidad de viajar con mas frecuencia al extranjero.

v" Acostumbran a salir a correr e ir al GYM, e incluso algunos practican tenis,

o estan inscritos a algun club de prestigio.

A continuacién para analizar la variable conductual se elaborara un Emphaty map
esto para un analisis mas profundo del perfil del cliente potencial, esto ayudara a
conocerlo mejor y asi poder establecer estrategias eficaces para la

comercializacion del servicio.

Para el siguiente Emphaty map se basara en la media de edad que es 29 afnos,
género masculino, nivel de estudio licenciatura, con pareja (novia), tiene como
mascota a un perro de raza y a este lo considera como un amigo fiel (un

companero).
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llustracion 2. Emphaty map.

¢Qué es lo que él o ella?
PIENSA'Y SIENTE

- Formalizar su relacidon con su novia, y de esta
forma formar una familia.

- Ahorrar para futuros proyectos.

- Seguir prepardndose profesionalmente.

¢Qué eslo queéloella?

éQué eslo queéloella? VE

OYE

- Radio, esto debido que gran
parte de su tiempo la pasa en su
auto desplazandose a su
trabajo.

- Internet: esto es a causa de
gue esta en constante contacto
con su computadora portatil y
su Smartphone.

- Periddico, ya que cuenta con
una suscripcion y le llega el
periddico a diario.

- La crisis: la situacidon
econdmica del pais no ha
mejorado.

- La importancia que se da al
exterior, hay que cuidarse para
dar una buena imagen.

- Marchas y paros por el pais.

- Aumento de la inseguridad.

¢Qué es lo que él o ella?
DICE Y HACE

- Es un usuario activo de las principales redes
sociales como lo es Facebook, Twitter e Instagram,
en estas redes muestra sus logros y presume los
lugares a los que viaja.

- Al igual trabaja mucho en su marca personal.

- Esta en constante contacto con sus familiares,
amigos y companeros de trabajo por medio de la

App WatsApp.
¢Qué es lo que a él o ella le? ¢Qué es lo que él o ella? ASPIRA
DUELE - Obtener nuevos logros académicos.
- Reconocimiento personal.
- Ser despedido de su trabajo. - Un buen ascenso.
- No encontrar un trabajo bien remunerado. -Un buen aumento de sueldo.
- Destacar entre sus amigos.

Fuente: Observaciones y encuesta.
Elaborado por: Manuel Dzib.
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Con base a los analisis hechos anteriores se hara finalmente las recomendaciones
pertinentes de estrategias de marketing asi como el desarrollo del modelo de

negocio en el siguiente apartado.

Finalmente como sintesis, se puede decir que si existe un demanda real con lo
cual se acepta la hipotesis planteada en esta investigacion, por lo cual se
propondra a continuacion estrategias de marketing para poder penetrar vy

posicionar a la empresa dentro del mercado encontrado.

VLIl Recomendaciones.

Sobre la base de las consideraciones del apartado anterior, a fin de crear una

nueva unidad de negocio exitoso .. .
llustracion 4. Marketing de segmento.

en este capitulo se recomienda en

lo general disefar estrategias de
marketing efectivas que tengan un
gran impacto sobre los

consumidores, esto con base a lo

que la empresa quiere lograr y con
ayuda de los datos y analisis Fuente: www.mindproject.net, Johana Project
hechos en capitulos anteriores. manager.

Cabe mencionar que se haran propuestas abarcando los 4 elementos del
marketing mix producto, precio, llustracion 3. De las 4p a las 4c.

promocion y plaza, ademas esta se

basara en contraparte con las 4 C’s

del siglo XXI y del nuevo marketing.

De esta forma se podra orientar

tanto de la perspectiva de la oferta

asi como la de la demanda, y con

esto generar estrategias de Fuente: www.mindproject.net, Johana Project

manager.
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marketing mas efectivas.

Estrategia del Producto - necesidad del cliente.
El producto que ofrece la idea de negocio es un servicio, por lo cual es intangible.

Como parte de la estrategia del producto la empresa ofertara diferentes lineas de
servicios (un portafolio de servicios). Esto generara mas accesos de servicios a los
clientes en un mismo lugar, ya que lo mas valioso para el cliente potencial es el
tiempo debido a que es un profesionista y esta en constante movimiento, con esto
ahorrara tiempo ya que no tendra que estar visitando distintas empresas para

obtener los diferentes servicios que necesita su mascota.

llustracion 5. Portafolio de servicios.

Fuente: Elaboracion propia.

El tener un amplio portafolio de servicios trae beneficios a la empresa como:

» Estandarizacién, ya que con frecuencia la lineas de servicio manejan los
mismos insumo Yy herramientas para brindar el servicio, por ejemplo,
algunas tijeras pueden ser utilizada para la limpieza e incluso para algunos
cortes.

» Eficiencia de ventas y distribucion, ofrece la posibilidad de ofertar una

amplia gama de servicios diferentes a nuestros clientes.
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Debido a que el producto es un servicio y es intangible, es muy dificil para los
clientes evaluar antes de realmente comprarlo y consumirlo, para contrarrestar
esto se instalara el sistema de video con lo cual podra monitorear en tiempo real
todo lo que se le haga a su mascota con lo cual podra tener la seguridad de que
su mascota sera bien tratado, ademas, la empresa proporcionara garantias de
servicio, esto quiere decir que si el cliente no esta satisfecho con el servicio este

sera totalmente gratis.

Estrategia de nueva linea de servicio, esto se refiere al servicio de Spa, debido a
que es un servicio novedoso dentro de la ciudad, lo cual ayudara a la empresa a
diversificar los servicios que ofrece, ademas servird como “anzuelo” ya que al ser
un servicio novedoso despertara la atencion y curiosidad del cliente lo cual llevaria

a un acercamiento del cliente con la empresa.

Estrategia de innovacién tecnoldégica, esto es ofreciéndoles a los clientes
seguridad del servicio con el disefio y ejecucion del sistema de video
complementado con un software, de esta manera el cliente siempre podra tener de
cerca a su mascota ya que con este sistema tendra la oportunidad de monitorear

en tiempo real a su mascota desde su aparato movil.

Estrategia de Branding, esto es generado en combinacién del simbolo, termino y/o
disefo que identifica al producto, en este caso se ha hecho la propuesta del
nombre “Real Cumbres” ya que se buscara generar un status al momento de
asistir a la empresa y se ha elegido ese nombre debido a que actualmente hay
una residencial con un nombre similar en la ciudad y en esta residencial vive gente
de nivel socioeconémico alto, ademas de que la palabra es usualmente
relacionado con términos como lujo, estatus y calidad por lo cual el cliente podria

generar una relacion de esto con la marca de la empresa.

Con el fin de fortalecer la estrategia de Branding también se establecera la

estrategia de crear una imagen corporativa esto con ayuda de herramientas como:

¢ Nombre de la empresa: tenga relacion con la esencia del negocio, breve y
facil de recordar
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* Logo: es un “logotipo” estda compuesto de palabras.
* Eslogan: sea original, y que tuviera simplicidad.
+ Sitio web: pagina web la cual sea amigable y facil de manejar.

* Brochure: folletos y manuales del negocio. Se manejara tarjetas de
presentacion, sobres y etiquetas, carpetas, facturas y hasta la vestimenta

del personal del trabajo, todo presentando el logo de la empresa.

Estrategia de diferenciacion, esto mediante un buen descriptor del producto, es
decir, que al momento de que se dé a conocer los servicios de la empresa se
mencionen las ventajas y sus beneficios, y no sus funciones ya que el cliente su
razon real por la que contrata un servicio es por los resultados positivos y
satisfaccion de su necesidad. Al igual esto ayudara a construir una imagen positiva
empresarial y que pueda el cliente en este caso percibir en ella seguridad,

amistad, calidad y estatus.

Estrategia de posicionamiento mediante el fortalecimiento de la posicion actual,
esto con el monitoreo constante de lo que los clientes meta quieren y el grado en
el que perciben que el producto satisface sus deseos, al igual consiste en mejorar

de forma continua el nivel de expectativas del cliente.

Estrategia de precio — coste de satisfaccion del cliente.

Para esta variable que es el precio se ha considerado dos factores importantes, la
primera el nivel socioecondmico de nuestro mercado meta por lo cual se
selecciond del medio alto a alto, y lo que quiere la empresa brindar al cliente, en
este caso es percepcidon de calidad y estatus, ya que el precio alto o bajo puede
significar calidad para el cliente, por lo cual se buscara fijar un “precio de

prestigio”.

Con base a lo anterior, entonces la fijacion de precios sera orientado al mercado y

este sera descremado, es decir, un monto alto en relacion con la competencia, con
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lo cual se obtiene las utilidades del segmento alto del mercado, lo cual es el

objetivo.

Ademas con los precios altos la empresa no solo podra generar lo dicho
anteriormente sino al igual recuperara la inversion en un tiempo mas corto debido
a que la inversion para esta idea de negocio es alto, y generara altas utilidades a

efecto de impulsar su crecimiento del negocio.

Dentro de un supuesto los precios estarian establecidos de la siguiente manera:

llustracion 6. Precio: total clean.

Fuente: Elaboracién propia con base a precio mencionados en la encuesta y
competencia.
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llustracion 7. Precios: corte de unas.

Corte de uiias

Perros Chicos $50
Perros Medianos $55
Perros grandes $60
Perros grandes $65

Fuente: Elaboracion propia con base a precio mencionados en la encuesta
y competencia.

llustracion 8. Precios: spa.

SPA
Tratamiento Cepillado

Aromaterapia Masaje Hidroterapia anti pulgas dental
Perros 5180 $100 5180 5150 530
Chicos
Perros $200 $120 $200 5160 550
Medianos
Perros $220 $£140 $220 £170 570
grandes
Perros $240 £160 $240 $180 5100
grandes

Fuente: Elaboraciéon propia con base a precio mencionados en la encuesta y competencia.
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En las tablas de precios anteriores se puede observar que algunos servicios se
manejan la estrategia de agrupacion de precios, este enfoque de fijacion reune
dos o mas productos complementarios por un solo precio. Lo mejor de esta
agrupacion radica en que el precio es menor que si la empresa vendiera los
productos en forma separados, aunque en este caso no se busca un precio bajo,
el objetivo de esta fijacion es que los servicios menos demandados tengan salida y

de esta forma tener un equilibrio en cuanto al inventario de insumos.

Estrategia de plaza — comodidad del cliente.

Para establecer estrategias hay que considerar tres componentes los canales de

marketing, la distribucion fisica y la comodidad que esto genera al cliente.

En cuanto a canales de marketing no se utilizara como tal, esto debido a que el
producto es intangible y no es un producto que un distribuidor, mayorista o
minorista pueda comprar y tampoco puede ser facilitado su venta por agentes o

corredores esto a causa de lo mencionado.

La distribucion fisica no sera a través del ingreso de pedidos sino a través de la
atencion a clientes por lo cual en esta estrategia entra en accion los empleados ya

que son la cara de la empresa para esto se llevara a cabo:
- Integracién del personal para formar un equipo de trabajo eficiente.
- Capacitacion constante para la atencion de los clientes en el punto de venta.

Con esto se busca que el empleado ofrezca un servicio de calidad y que el cliente
tenga resultados positivos y se siente bien atendido, en este caso sentirse
importante, para ello la empresa considerara siempre cuatro aspectos estratégicos

al momento de prestar los servicios que es:
1. Seguridad.
2. Cortesia.

3. Empatia.
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4. Eficiencia del equipo dado y del entorno disefiado.

Siguiendo con la distribucion fisica, hay que mencionar que un local comercial
sera el punto de venta del servicio, para este local sera adecuado con disefios
minimalistas, esto con el fin de proyectar a los clientes limpieza, seriedad vy
compromiso de la empresa. En cuanto a la ubicacion de la empresa este sera
analizada y debido a que aun la empresa no contara con servicio a domicilio este
debera ser ubicado dentro una colonia donde residen una gran parte del mercado
potencial, esto de acuerdo al perfil analizado, al igual esta ubicacién sera
estratégica ya que estara en un lugar de facil acceso o en su caso que al cliente le

quede “de paso”, este podria llegar a ser una avenida principal de la ciudad.

Estrategia de promocién — conversacion con el cliente.

Esta es la variable mas importante de las 4p’s ya que de acuerdo al ciclo de vida
del producto es “introductorio” por lo cual la estrategia principal sera una fuerte
publicidad para construir conciencia y promociones para estimular la pruebas de
venta. Esta variable (promocion) también servira como un canal de distribucién y
comunicacién con el cliente, ya que si es cierto que la empresa no puede hacer
una distribucion fisica como tal pero si puede llevar hasta al cliente su imagen y

darse a conocer.

De acuerdo al analisis hecho del perfil del cliente potencial es que, veia el internet,
radio y periodicos de renombre. Con base a eso entonces los principales canales

de publicidad serian:
- Internet, la pagina web de la empresa, Instagram, Facebook y twitter.

- Periddicos, en este caso seria el diario de quintana roo y novedades quintana

roo, esto debido a que son los de mas renombre y mas locales.

- Revista, también se manejara este medio aunque en nuestro analisis de perfil de
nuestro cliente no se haya mencionado, pero, esta revista sera solo uno en

especial y seria el “Forever”’, este es una revista social local dirigida a un
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segmento de mercado medio alto y alto, es por eso que es un medio importante

para llegar a dicho mercado.

- Espectaculares, este seria utilizado solo para el lanzamiento de la empresa ya
que a la larga no genera tanto impacto, y se instalara en avenidas principales de la

ciudad y puntos estratégicos.

Como se puede observar no se menciona la radio esto debido a que si el cliente
escucha la radio es para escuchar las noticias y/o musica, y cuando estan los
comerciales casi no le pone atencion ya que en esos momentos los utiliza para

estar en el celular o simplemente porque su atencidn esta por otro lado.
En cuanto a estrategias de promocion se propone las siguientes:

- “Membresia club Real cumbres”, sera una tarjeta para ser socio-club de la
empresa y con esto poder disfrutar de precios especiales y de otras bondades
dentro de la empresa; la tarjeta tendra un costo aun no definido y este tendra un

costo semestral.

EL primer mes de operaciones de la empresa promocionara esta tarjeta con “cero
pesos en la inscripcion”, es decir, se podra adquirir solo con asistir a la empresa

sin costo alguno, esto sera valido solo el primer mes de operacion de la empresa.

- “La mejor selfie con mi mascota”, esta promocion consistira en compartir en las
redes sociales de la empresa (Facebook e Instagram) un foto con su mascota, la
mas original y con mas likes ganara y obtendra un descuento del 15% en su visita,
esta promocion sera “Quincenal” y estara vigente el primer semestre de

operaciones.

- “#CSCANReal-Cumbres el mejor lugar para mi mascota”, esta promocion sera
por medio del twitter con el Hashtag anterior. Este consistira en publicar una foto
en las redes sociales (principalmente el twitter; Instagram y Facebook) de como
quedo su mascota después de recibir un servicio de la empresa esto acompafnado
con el Hashtag mencionado, y recibira un 25% de descuento al contratar el

servicio de entrenamiento por un mes y un 15% para el servicio de hotel.
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Se puede observar que las promociones estd enfocada al servicio de
entrenamiento (producto perro) y servicio de hotel (producto interrogante), esto
con el fin de que aumente la adquisicion de estos dos servicios. Esta promocién

sera constante también solo por el primer semestre de operaciones.

- Estrategias de esponsorizaciones, es decir patrocinar y/o participar en eventos
culturales como la feria del caribe, el carnaval u otros eventos esto con el fin de

hacer presencia.

- Estrategia de manejar suvenires; esto seria como obsequios en una determinada
compra, o en fechas especiales como fin de afio, navidad, 14 de febrero e incluso
en la inauguracion de la empresa; regalando gorras, playeras, botes de agua o
articulos para la mascota, siempre con el estampado del logo de la empresa en

estos articulos.
En cuanto a la publicidad impresa seran igualmente por un lapso de seis meses.

Ahora en lo que respecta la pagina web, en ella se podra encontrar informacion de
la empresa precios, mision, vision, politicas, condiciones, quejas, sugerencias,
videos de los servicios, promocionales y temas de interés sobre su mascota,
ademas mediante esta se podra descargar el App para Smartphone para el
monitoreo de su mascota al momento que lo deje en las instalaciones de la

empresa.

Como se puede observar los principales canales impactados son los que
generalmente donde el cliente esta en contacto, esto de acuerdo al analisis hecho
en el Emphaty map. Al igual también se observa que en la parte rebajas como tal
no los hay esto debido a que la acciones de marketing tengan efectos a largo
plazo totalmente opuestos a los efectos a corto plazo, es decir, actividades a corto
plazo (como unas rebajas) aumentan ingresos el negocio, pero cada vez hay mas
evidencias que demuestran que las rebajas reducen el negocio a la larga porque

educan a los clientes a no comprar a precios “normales”.

Para finalizar con las recomendaciones en cuanto a las estrategias también se

recomienda un poco de:
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Marketing social.

Esta herramienta puede ser de doble filo ya que por una parte se beneficia a la
sociedad pero por otra se busca posicionar a la empresa como “buena”, lo termina

por ser lucrativo. Para aprovechar esta herramienta se puede llevar a cabo:

- Programas sociales, para concientizacion en el cuidado y el buen trato a los
animales en especial a los perros, con esto ademas se estaria educando y
disciplinando al cliente; al igual se puede hacer donaciones y actividades con
asociaciones sociales que buscan el bienestar de los perros como por ejemplo
“Patitas felices” y “Esperanza canina”, que son asociaciones que se encuentran en
la ciudad, partiendo de este punto también la empresa podria aprovecharlo con la
generacion de promociones, es decir, establecer campafias promocionales en
determinadas épocas donde la empresa mencione que parte de los ingresos
generados en ese determinado tiempo sera donado para la salvacién de estos
animales, donaciones a las asociaciones o0 para otras causas sociales que

busquen el bienestar de estos.

- Realizar actividades y eventos culturales organizados por la empresa, estas
actividades pueden ser carreras de mascotas (perros) y para los premios de estas
competencias se pueden incluir paquetes de servicios gratis por parte de la
empresa o membresias por un determinado tiempo. También otra de las
actividades que puede realizar la empresa es organizar conferencias sobre temas
relacionados con el cuidado, salud y entretenimiento de los perros; asi también

podria la empresa realizar ferias con la tematica de estas mascotas.

Ahora bien como se ha visto la empresa esta orientada a la lealtad de los clientes:
quiere invertir en activos de marketing, da poder a sus empleados utilizando
tecnologia, procura premiar al cliente e indaga como puede dar mas valor a su

cliente.

En este caso de acuerdo con la investigacion lo que el cliente quiere es seguridad,
reconocimiento (estatus), y los principales factores que influyen en la adquisicién
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de los servicios es la promocion y la calidad por lo cual en las recomendaciones
de estrategias se busco que la empresa reflejara calidad, brindar seguridad a los
clientes y estatus, también se recomendo trabajar mucho con la promocion ya que

esta parte es la sensible para inducir al cliente a la compra.

En cuanto al modelo de negocio como estrategia competitiva, para ello la empresa
se le recomendo no centrarse en la innovacion del producto como tal sino en lo
que ofrece la empresa, para ello se recomendé un modelo de negocio integrador,
lo cual se refiere a ofrecer varios servicios en un solo lugar en este caso: spa,
estética, hotel y entrenamiento. El ofrecer varios servicios también genera un
mejor aprovechamiento de los recursos lo que generaria costos competitivos para
empresa y generaria mas utilidad, ademas de que este modelo de negocio
proporciona estabilidad a la empresa, es decir, la empresa no dependera sus

ingresos de un solo servicio.

VLII.I Modelo de negocio.

Después de la conclusién y las recomendaciones, a continuacion se describira
cémo la propuesta de negocio creara, distribuira y afadira valor, esto utilizado una
herramienta que es el “Modelo canvas”, cabe mencionar que esta herramienta
sera parte complementario del Emphaty map anterior, ademas, esto ayudara a
responder a uno de los objetivos de la investigacion que es la propuesta de un

modelo de negocio.
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llustracion 9. Modelo Canvas.

Fuente: Entuxia. Consultoria de creacion de empresas.

Como se observa en la ilustracién 2, se desarrollara a continuacion los 9 bloques

que en ella aparece con base a la propuesta de negocio.

La empresa.

Nombre: Centro de servicios caninos, Real Cumbres S.A. de C.V.

Es una empresa de servicios que tiene como objetivo prestar multiples servicios

para el aseo y cuidado del bienestar de los canes. Con la libertad para que los
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clientes escojan el servicio adecuado para su Ilustracién 10. Servicio de estética.
mascota, recibiendo un servicio de calidad y

con profesionalismo.

En este lugar los duefios podran dejar a su
mascota por dias u horas para ser cuidados.

Los servicios con las que se contara son:

- Hotel.

- Estética. Fuente:
http://www.cosasdeperro.com/wp-

- Spa. content/uploads/2008/03/peluguer
ia-perros.jpg

- Entrenamiento.

Ademas, en busca de ofrecer mas ., L .
llustracion 11. Servicio de spa: masajes.
seguridad a los clientes sobre el
cuidado de su mascota, el centro
contara con un sistema de video la
cual sera adaptada para que los
clientes puedan monitorear en tiempo
real a su mascota desde su aparato

movil estando en cualquier lugar.

Fuente:
http://static0.misionesonline.net/fotos/d95ff7
77444525f2b31b919ed98ccb7efa2c725e.ipg
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Propuesta de valor. llustracion 12. Servicio de spa: Hidroterapia.

Multiples servicios en un solo lugar.

Servicios de especialidad y
novedosos en la ciudad: servicio de
Spa.

Cuidado de aseo y bienestar

integral para su mascota.

Seguridad del buen cuidado a su Fuente:

mascota. https://cl.staticflickr.com/1/127/317970144 9d3
1c97fbb.jpg

Cliente.

Personas con mascotas en especial un pero de raza y con un valor adquisitivo
alto. (Caracteristicas mas especificas mencionadas en la segmentacion y en el

emphaty map anterior)

Relacion con el cliente. ., .. .
llustracion 13. Servicio de entrenamiento.

Relacion personal, esto con el
constante contacto del cliente en el
punto de venta durante el tiempo vy
se buscara fortalecerla con una de

tarjeta de membresia socio-club.

Digital esto mediante la pagina web
de la empresa y las redes sociales
principalmente Facebook e

Instagram.
Fuente:

http://img.clasf.mx/2015/05/22/Entrenamient
o-para-perros-Profesionales-a-tu-servicio-
20150522112159.jpg
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Canal. llustracion 14. Servicio de Spa: Aromaterapia.
Internet.

Establecimiento comercial.

Fuente de ingreso.

Pago por uso de servicio de:

-Spa,
Fuente:

-Estética, https://aromaterapiafamiliar.files.wordpress.com
/2011/11/aromascotas.jpg

-Hotel y

-Entrenamiento.
Pago por suscripcion:

Esto mediante una tarjeta de membresia club, una vez que el cliente adquiera esta
tarjeta podra disfrutar de precios especiales en la adquisicion de los servicios,

descuentos y regalos; esta tarjeta sera de un pago semestral.
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Actividades clave.

Arrendar un edificio con las condiciones y

facilidades para la adecuacion al disefio lustracion 15. Alberca para canes.
de la empresa (véase la ilustracion 10),
esto con el fin de reducir costos en la
construccion total del edificio.
Disefo y ejecucion del sistema de video
para monitoreo de las mascotas por parte
de sus duefios.
Capacitacion constante para la atencién
de los clientes en el punto de venta.

Integracion del personal para formar un  Fuente:
http://cdn.momentocurioso.com.br/wp-

equipo de trabajo eficiente. content/uploads/2014/08/pool03.jpg

Gestidn de las redes sociales y la pagina Web de la empresa, esto para tener mas

de cerca a los clientes.

Recursos clave.

Fisicos: local adecuado con el espacio necesario, las instalaciones, herramientas

profesionales, sistema de video e insumos.

Humano: perfiles profesionales principalmente el estilista canino y el

veterinario/entrenador.

Pagina Web.

Socios clave.
Proveedor tecnoldgico: Sistema de video y aplicacion.

Proveedor de insumos y herramientas especializadas en el ramo.
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Se buscara con estos establecer alianzas con el fin de asegurar activos, con esto

la empresa reducira riesgos e incertidumbre al estar en operacion.

Costes.

Alquiler del local.

Adecuacion del local.

Construccién o compra de la alberca.
Sueldos y salarios.

Disefio y mantenimiento del sistema de video.
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llustracion 16. Layout de Real Cumbres S.A. de C.V.

Fuente: Elaboracién propia con la herramienta “FloorPlanner”.

Como se ha mencionado en el desarrollo de la idea del negocio, este contara con
cuatro servicios dentro de la misma empresa, por lo cual a continuacion se hara un
breve analisis para categorizar los servicios y de esta forma tener conocimiento
del panorama que ofrecera estos distintos servicios al iniciar operaciones la
empresa. Para este analizas se utilizara “La matriz BCG”, la categorizacion de los

servicios seran de acuerdo al percepcion y con apoyo de los datos anteriormente
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analizados (como lo es la frecuencia de uso de los servicios actualmente, y la
aceptacion de nuestra propuesta), esto debido a que la empresa es una propuesta
por lo cual no ha generado ventas y es por lo cual no es posible hacer una
categorizacion exacta ya que se necesitaria de la cantidad de ventas generadas al

ano.

llustracion 17. Matriz BCG.
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Fuente: 1970, Asesoria gerencial Boston Consulting Group.

A continuacion en la siguiente ilustracion se podra observar “La matriz BCG” de la
cartera de servicios que ofertara “El centro de servicios caninos, Real Cumbres
S.A.de C.V”
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llustracion 18. Matriz BCG de los servicios ofertados de Real Cumbres S.A. de C.V.
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Fuente: llustracion 10.

Producto estrella: servicio de Spa, es un servicio nuevo y novedoso en la ciudad lo
cual presenta las mejores oportunidades para el crecimiento y la rentabilidad para
la empresa a largo plazo, pero cabe mencionar que este necesita de una buena

inversion para conservar o reforzar su posicion dominante.

Producto interrogante: servicio de Hotel, ocupa una posicion en el mercado que
abarca una parte relativamente pequena esto debido al poca frecuencia con la que
salen de viaje las personas con mascota como se pudo observar en el grafico de

resultados, requiere gran cantidad de recursos para mantener su participacion,
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pero compite en una industria de gran crecimiento y se buscara fortalecer este
servicio con la instalacién del sistema de video ya que de esta forma los clientes
no tendran la inseguridad de contratar este servicio debido a que podran

monitorear a su mascota en tiempo real desde su aparato movil.

Producto vaca: servicio de Estética, tal y como se observo en los graficos de
resultado este es un producto fuerte debido a su gran demanda actual, tiene una
posicion privilegiada por su participacion en el mercado, genera mas efectivo del
que pueden reinvertir rentablemente en sus propias operaciones, por ello puede
ser “ordefiada” para apoyar las otras unidades estratégicas de negocios que
necesitan mas recursos, como lo es

- Grdfica 14. % de mascotas con entrenamiento.
el servicio de Hotel o el de

Entrenamiento.

Producto  perro:  servicio de
Entrenamiento, este servicio se ha
implementado con la intencién de
aprovechar al maximo las
instalaciones de la empresa y poder

ofrecer un servicio mas a nuestros

clientes que ademas es benéfico

para sus mascotas, pero en este Fuente: elaboracion propia con base a encuesta.

momento con los resultados obtenidos se puede mencionar que este servicio tiene
una escasa parte relativa del mercado y compiten en una industria con escaso o

nulo crecimiento del mercado, como se puede observar en el grafico 12.

Para concluir, cabe mencionar que con esta investigacién se puede observar que
el mercado de los animales domésticos esta creciendo cada afno de forma rapida,
al igual que la sensibilidad y cultura hacia el mundo de las mascotas, en donde se
hace cada vez mas comun que en los hogares el rol de las mascotas cobre fuerza
como los integrantes mimados de las familias, hasta el punto de existir parejas que
prefieren tener mascotas que hijos; y es asi como su salud, su cuidado, proteccion
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y bienestar son objetivo primordial en los duefios, de forma tal que ya son

incluidos como uno de los rubros de gastos en los hogares.
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ANEXOS
1. Encuesta de la investigacion.

UNIVERSIDAD DE QUINTANA ROO
SEMINARIO DE INVESTIGACION I

Todos los datos recabados en esta encuesta son utilizados estrictamente para fines de investigacion.
Objetivo: hacer un estudio de mercado sobre los servicios que se les brinda a las mascotas (perros).

Instrucciones: Favor de contestar la siguiente encuesta de la forma mas veridica posible. Encierre,
subraye o marque su respuesta de las siguientes preguntas

éTiene un perro o piensa adquirir uno..?

Si No (se acaba la encuesta)

Datos personales:
1.- Genero
a) Femenino

b) Masculino

2.- Estado civil:
a) solter@

b) casad@

c) union libre

d) viud@

3.- Edad:

4.- ¢Cual es su ocupacion actualmente?
1) emplead@

2) estudiante
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3) profesionista
4) empresario

4) otro

5.- ¢Cuanto es su ingreso mensual?

1) menos de $1500

2) de $1001 - $3000

3) de $3001 - $5000

4) de $5001 - $6000

5) de S6001 en adelante

6.- ¢Con qué frecuencia sale de viaje?
1) de 1 a 2 veces cada 6 meses

2) de 3 a 4 veces cada 6 meses

3) de 5 a 6 veces cada 6 meses

4) de 7 a mas veces cada 6 meses

7.- ¢ Cuantas mascotas (perr@s) tiene en su hogar?
1) uno

2) dos

3) tres

4) mas de tres

8.- Marque con una x ¢ La frecuencia con la que brinda los siguientes alimentos a su Perro?

frecuencia | 1. 2.a 3. casi 4.
alimento nunca | veces | siempre | siempre
8a.- Pedigree
8b.- Dog Chow
8c.- Proplan
8d.- Beneful
8e.-
Otro(especifique):

9.- ¢Saca a su mascota de su hogar para hacer actividad fisica?
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1) siempre
2) a veces/esporadicamente
3) nunca

10.- ¢ Marque la frecuencia con la cual acude o solicita los siguientes servicios a su perro?

nunca | 1vez 2veces | 3 4 5
almes | almes veces veces | veces

al al o

mes mes mas

mes

10a. aseo (bafio)
10b. cuidados
médicos

10c. entrenamiento
(adiestramiento)
10d. masajes (spa)
10e. estética

10f. Otro. Cual?

11.- ¢Tienen algun tipo de entrenamiento su mascota?
1)Si 2) no

Y de no tenerlo éle gustaria que lo tenga?

1) Si 2) no

12.- ¢{Alguna vez se ha visto en el problema de no tener con quien dejar a su mascota para su
cuidado y alimentacion mientras viaja o esta fuera de su hogar por mucho tiempo?

1) siempre

2) algunas veces

3) muy pocas veces
4) nunca

13.- ¢Si hubiera un centro especial para perros donde los duefios que viajan o que desean
entrenar a sus perros puedan dejarlos temporalmente y dénde ademas se cuente con spa, zonas
de esparcimiento y recreacidn; y alimentos especiales para perros?

1) seguramente iria
2) quizas iria

3) nuncairia

14.- ¢{Conoce alguin centro o empresa que le ofrezca todos los servicios mencionados en la
pregunta 13?
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1)Si Cual? 2) no

15.- Si puede acceder a uno de estos centros ¢ Cuanto considera se pagaria por un dia y una
noche de alojamiento para su mascota, considerando que en el precio se incluyen los alimentos
y todos los servicios mencionados en la pregunta 13?

1) entre $30 - S50
2) entre $51 - $100
3) entre $101 - $200
4) entre 201y 300
5) més de S300

16.- Suponiendo que contrata estos servicios de alojamiento para su perro por unos dias,
preferiria:

1) que pasen a recoger su mascota
2) llevaria yo mismo mi mascota al centro

17.- ¢Como le gustaria que se le ofreciera los servicios anteriormente mencionados en la
pregunta 13?

1) en paquetes
2) como servicios individuales

18.- Actualmente que servicios para su mascota (perro) es la que utiliza con mas frecuencia
(enumere de 1 al 5, siendo el 1 como el mas frecuente y 5 como menos frecuente)

() Veterinaria

( ) Guarderias (hotel) caninas
() Entrenamiento canino
() Spacanino

( ) Estética canina

19.- Con una o dos palabras defina lo que es para usted su mascota:

20.- ¢{Cudntos dias es el mayor tiempo que ha dejado encargado a su perro?

21.- (Califique en escala de 1 a 10, siendo 1 como menos importante y 10 como muy
importante). Que tan importante es para usted:

21.1 Que si salgo de viaje mi perro debe quedarse a cuidar la casa

21.2 Si me robaran a mi perro no podria vivir

110



22.- {Cuantas veces llevaria a su perro a un centro que ofrece servicios de spa, entrenamiento,
hospedaje, esparcimiento y estética a su mascota?

1.- 1vez a la quincena

2.- 2 veces a la quincena

3.- 3 veces a la quincena

4.- 4 veces a la quincena

5.- 5 veces a la quincena

6.- 6 0 mas veces a la quincena
7.- 1vez al mes

23.- é¢Por qué decides ir a la estética canina o veterinaria donde recibes un servicio? (elije solo
una opcion)

1.- Calidad de servicio.
2.- Precio.

3.- Buena atencidn.
4.- Promociones.

5.- Seguridad.

6.- Cercania.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION Y SU TIEMPO!!!
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