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PROLOGO

El presente trabajo de investigacion consiste en la elaboraciéon de un plan de
mercadeo para la tienda de maquillaje Borboleta ubicada en la Aurora de Heredia
Costa Rica. Incluye tres capitulos; el primero se llama el problema de investigacion.
Inicia con el planteamiento del problema; el cual, consiste en la descripcion del
problema de investigacion, se incluyen los antecedentes del problema; la
problematizacion en donde se formulan preguntas de investigacion, y la justificacion
del problema. Seguidamente, en este capitulo se menciona la formulaciéon del
problema, los objetivos de la investigacion y finaliza con los alcances y las

limitaciones.

El segundo capitulo se llama Marco Teorico; como primer punto se presenta el
contexto historico y se menciona la resefia de la tienda de maquillaje Borboleta y
los antecedentes del tema de investigacion. En el segundo punto El contexto tedrico
conceptual, se discuten los temas de la conceptualizacion del mercadeo, Elestudio
de mercados y las herramientas de investigacion; Las fases del plan de marketing
y el posicionamiento. Como tercer punto se mencionan las hipotesis de la

investigacion.

El tercer capitulo se llama Marco Metodoldgico; se detallan aspectos importantes
acerca del tipo de investigacion que se realiza; los sujetos y fuentes de investigacion

y las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.



El andlisis de datos, cuarto capitulo, es donde se muestra y se analizan, la
informacion obtenida a través de los instrumentos de recoleccion (la encuesta y el

benchmarking) dicha informacién es presentada por medio de cuadros y gréficas.

En el capitulo cinco se exponen las conclusiones y las recomendaciones segun los

resultados obtenidos.

Por ultimo, en el capitulo seis se detalla la propuesta mercadoldgica para lograr el

incrementar el posicionamiento de la tienda de maquillaje Borboleta.



CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION



1.1 Planteamiento del Problema

1.1.1 Antecedentes del Problema

En los ultimos afos, las empresas pequefas en la Aurora de Heredia han venido
mostrando altos niveles de fracaso independientemente de la economia, la industria
y el comercio del pais. En Costa Rica: “existe una tasa de mortalidad del 69% en
las empresas nuevas 10 afios después de su creacion: es decir, es probable que
muchas de ellas mueren antes de llegar al decenio.”

(http://www.elfinancierocr.com/pymes/mortalidad-muerte-pymes-empresas-

desaparicion-emprendimiento 0 699530049.html Nelson, 2015, El Financiero,

descargado a las 3:00pm del 08 de Octubre del 2016)

Existe la creencia de que en las pequefias empresas no necesitan en absoluto del
marketing. En la mayoria de los casos, los emprendedores deciden poner en
marcha proyectos o negocios sin un plan de Mercadeo, sin una investigacion de
mercado, una vision y objetivos, debido a que los empresarios deciden posponer y
omitir de estas herramientas porque consideran que tiene un costo elevado, también

por falta de tiempo y desconocimiento.

Las empresas cuentan con buenos productos y servicios, pero pocas pueden
venderlos porque desaprovechan las oportunidades del mercado. Cuentan con una
mala ubicacion, errores en la formulacion de estrategias, no evaltan los posibles
cambios en sus clientes, proveedores, competidores actuales y posibles nuevos

competidores.
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http://www.elfinancierocr.com/pymes/mortalidad-muerte-pymes-empresas-desaparicion-emprendimiento_0_699530049.html
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La tienda de magquillaje Borboleta ubicada en la Aurora de Heredia, inicid sus
operaciones en setiembre del afio 2015. Se dedica a la venta de maquillaje al
detalle, ademas ofrece el servicio de entregas a domicilio; a través de su catalogo

virtual; por medio de un mensajero o Correos de Costa Rica.

Durante su primer afio, la empresa crecio en sus utilidades, pero todos los esfuerzos
en ventas y mercadeo se han dirigido a un mercado en general sin objetivos
especificos. La orientacidn estratégica del negocio, en la mayoria de los casos esta

relacionada con aspectos econémicos mas que administrativos.

Los principales limitantes en el desempefio de la tienda y su desarrollo es que no
hay incremento del volumen de ventas; las actividades comerciales las realiza

solamente el propietario; ademas de la falta de comunicacién interna y externa.

En la actualidad la Unica herramienta de mercadeo de la tienda es su pagina de
perfil en Facebook; no conoce su mercado meta, no cuenta con un plan de
mercadeo y tampoco con estrategias para lograr posicionamiento en sus
consumidores, lo cual ha causado una inquietud en los administradores que desean

el desarrollo y crecimiento competitivo.
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1.1.2 Problematizacién del Problema

En la iniciacidon de un proyecto toda empresa aparte de analizar aspectos legales,
logisticos, comercializacion, produccion, la factibilidad y rentabilidad; también, se
debe conocer el mercado en el cual se pondra en marcha el negocio estudiando las
variables geogréficas, tamafio (nUmero de clientes totales), grado de concentracion
o dispersion de dichos clientes, asi como las tendencias de crecimiento de la
demanda. Una vez analizado esto surge el siguiente cuestionamiento ¢Cual es la

posicion en el mercado de la tienda de maquillaje Borboleta?

El mercado esta lleno de consumidores con caracteristicas, gustos, intereses y
preferencias diferentes. Para una empresa es una dificil misién dirigir todos sus
esfuerzos a la satisfaccion de las necesidades y deseos de todos los clientes mas
aun, si se trata de una pequefia y mediana empresa; por eso, las empresas
necesitan dividir el mercado en pequefios segmentos, que rednan ciertos rasgos
similares, para poder determinar a qué grupo dirigirse, pero ¢A qué segmento de

mercado va dirigido la tienda de maquillaje Borboleta?

La orientacién a la satisfaccion del cliente provoca muchos beneficios en la
compalfiia; incluso, una de las claves de éxito para una empresa es considerar al
cliente como el centro del negocio, para que esto suceda es importante conocer las
necesidades del cliente y de esta manera satisfacer las expectativas que este pueda
llegar a tener; conocer lo que los clientes piensan de la empresa, de sus productos
0 servicios es el unico modo de poder llegar hacia ellos; pero ¢De qué modo una

investigacion de mercados incide en la calidad del servicio al cliente?
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Debido a la alta competencia existente en el Mercado es importante que la empresa
se pueda distinguir entre todas las demas; por lo que debe dirigir toda las fuerzas
de marketing en el posicionamiento de la tienda de maquillaje Borboleta y para
lograrlo necesita de un buen plan de mercadeo; lo que genera el siguiente
cuestionamiento ¢ Cuales son las estrategias de marketing que debe implementar

la tienda de maquillaje Borboleta para lograr posicionarse?

1.1.3 Justificacion del problema

Segun el articulo en el Periddico digital el Gobierno CR con relacion en el informe
del Ministerio de Economia, Industria y Comercio (MEIC), en el pais existe un
descenso en la cantidad de pequefias empresas activas. “Las PYME (Pequefias y
Medianas Empresas) se redujeron de 32.542 en el 2013 a 29.068 en el 2015, una

baja de un 9%”: (http://gobierno.cr/la-evolucion-de-las-pyme-en-costa-rica-menos-

son-mas/ Bermudez, 2016, prr.1. descargado a las 3:00pm del 08 de octubre del
2016).

En un mundo de alta competitividad de productos y servicios, es necesario que los
empresarios y administradores estén alerta a las exigencias y expectativas del
mercado; para ello, es de gran importancia garantizar el éxito de las empresas
mediante el uso de técnicas y herramientas ltiles para lograr sus objetivos.

El plan de mercado es una de las herramientas de gestion que permite el mejor
funcionamiento de una empresa,; forma parte de la planificacion y operacion de una
organizacién; es uno de los instrumentos mas influyentes para la toma de decisiones

durante la instruccién, crecimiento y madurez de un negocio.
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El mercado del maquillaje es de vital importancia en Costa Rica, debido a que
forma parte en la vida diaria de muchas personas en su mayoria mujeres, las cuales
tienen preferencia sobre los diferentes tipos de maquillaje que existe en relacién con
el color de tez, el tipo de piel, calidad del producto y precio. Es por eso que existen
diversas marcas segun las preferencias y estilo para los usuarios lo que permite a
los clientes buscar ser complacidos. De ahi se deriva el papel de los
establecimientos que deben asegurarse de tener a disposicion las marcas de mayor
interés para el mercado al que va dirigido.

Por esta razdn, se propone la formulacién de un plan de marketing para la tienda de
magquillaje Borboleta que direccione de forma concreta y correcta la empresa; que
le permita identificar el estado actual de su servicio, sus debilidades y
oportunidades, el mercado que requiere del servicio y las estrategias de mercadeo
para darlo a conocer a los diferentes sectores que puedan estar interesados con el
fin de que los clientes recuerden su nombre.

Esta investigacion podria brindar respuesta a una forma de posicionar el servicio de
la tienda de magquillaje Borboleta en la mente del consumidor, para asi poder
implementar las estrategias de marketing adecuadas.

El mercadeo es rama de la administracién relativamente nueva para muchas
pequefias empresas, en la mayoria de los casos se tiende a confundir mercadeo
con ventas; por eso, es necesario la capacitacion y formacion en mercadeo a los
empresarios, asi como a los estudiantes y profesionales en este tema.

Como aporte a la carrera, este proyecto pretende que estudiantes de mercadeo
tengan una guia para elaborar planes de mercadeo a pequefias empresas y de esta

forma, puedan llevar a cabo sus proyectos personales o brindar sus servicios
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profesionales como consultorias a empresarios que no conocen de esta
herramienta.

A nivel mundial, existe una amplia aceptacibn sobre la importancia del
emprendimiento para el desarrollo; esto porque las pequefias empresas llegan a
realizar aportes a la innovacién, cambios en la economia, productividad y
competitividad de un pais. Este trabajo puede ser una contribucion al crecimiento
de una empresa, y de lograrse esto, al crecimiento también del empleo y de la

economia en la zona de la Aurora de Heredia.

1.2 Formulacion del Problema

¢,Como un plan de mercadeo influye en el incremento del posicionamiento de la

tienda de maquillaje Borboleta?

1.3 Objetivo de lainvestigacion

1.3.1 Objetivo General
e Elaborar un plan de mercadeo que permita posicionar a la tienda de
maquillaje Borboleta ubicada en la Aurora de Heredia.
e Proponer un conjunto de estrategias mercadotécnicas dirigidas al incremento

del posicionamiento de la tienda de maquillaje Borboleta.

1.3.2 Objetivos Especificos
e Evaluar el posicionamiento que tiene la tienda de maquillaje Borboleta dentro

del mercado de maquillaje en la zona de la Aurora de Heredia.
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e Identificar las necesidades y deseos reales de los clientes reales y
potenciales, acordes con el servicio y los productos que ofrece la tienda de
magquillaje Borboleta.

e Evaluar la competencia directa e indirecta de la tienda de maquillaje
Borboleta y la posicién de la tienda ante la misma.

¢ Definir las estrategias del plan de mercadeo enfocadas en el posicionamiento

de la tienda.

1.4 Alcances y Limitaciones

1.4.1 Alcances
Contribuir a que el sector de las pequefias empresas profundice en el conocimiento
y aumente la aplicacion de herramientas de mercadeo como una oportunidad de

crecimiento.

Ayudar a los administradores de la tienda de Maquillaje Borboleta y en general a
cualquier persona que realice algun tipo de gestion dentro de un negocio, en el

analisis estratégico y la toma de decisiones futuras en un negocio.

1.4.2 Limitaciones

Al ser una empresa con un afio de operacion en el mercado, esta no cuenta con
mucha informacion disponible para el desarrollo de la investigacion. La mayoria de
informacion necesaria para el desarrollo del plan de Marketing sera recolectada por

primera vez en esta investigacion.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
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2.1 El contexto historico

2.1.1 Reseiade latienda de Maquillaje Borboleta

La historia acerca de la tienda de Maquillaje Borboleta surgio en setiembre del afio
2015, cuando la ahora propietaria Beatriz Duarte Loaiza decidiéo empezar a vender
magquillaje, pero su venta era a domicilio. Todas las tardes salia a cada una de las
casas de sus conocidas a ofrecerles el maquillaje importado de Estados Unidos,

con marcas que en Costa Rica es muy dificil conseguir.

Tiempo después, la empresaria decidié fundar su primera tienda, esto con el motivo
de que su clientela ya era demasiada y ya no podia cubrir todas las necesidades.
Es por esto que en octubre del afio 2016 se decidio establecer en la Aurora de

Heredia su tienda.

La idea de emprender este negocio, se baso en la adaptacion de las necesidades
del mercado de maquillaje en Costa Rica por medio tipo de marcas de maquillaje
gue maneja con precios accesibles, ademas de encontrarlo en un solo lugar, con
instalaciones espaciosas, comodas y aptas para recibir a sus clientes poder
brindarles atencién personal y especializada.

Mision

Ofrecer al cliente un producto de calidad que cumpla con sus exigencias y
necesidades y que al mismo tiempo nos permita competir en el mercado nacional.
Visién

Ser la primer opcion en el mercado de maquillaje, al ofrecer productos de excelencia

y calidad, al incrementar en valor de la organizacion.
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2.1.2 Antecedentes de tema

La planificacién Administrativa

La planeacién siempre ha existido, es ese concepto que distingue a los seres
humanos de los animales y su principal objetivo es tener una vision del futuro por

medio del instinto y la supervivencia.

La planeacion administrativa tiene inicio entre 1898 y 1916 segun la Teoria Clasica
de la Administracion de Frederick Taylor y Henry Fayol, la cual, establece la
necesidad de cooperacién entre el trabajo y la gerencia haciendo énfasis en los

pilares administrativos planear, organizar, dirigir y controlar.
El mercadeo

El origen histérico del mercadeo se remonta desde las antiguas civilizaciones los
egipcios, los griegos y romanos crearon los mercados un lugar para el intercambio

de mercancias y fue una de las grandes revoluciones en la historia del comercio.

El mercadeo existe desde que existe el comercio, sin embargo es hasta el siglo XX
gue el concepto de marketing se utilizaria. Desde al afio 1900 hasta la actualidad
se hablan de 5 etapas histéricas del mercadeo: produccién, ventas, mercadotecnia,

marketing de bienestar social y marketing informatico.
Primera etapa. Produccion1900-1930

Se le consideran como la etapa de orientacién hacia el producto; nace durante la
revolucién industrial. Lo mas importante para las empresas consistia en ser los

lideres en produccion. Todo lo que se producia, se vendia y las bodegas siempre
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debian estar llenas. En esta etapa la oferta era mayor que la demanda; las

empresas no invertian en técnicas de comercializacion.

Segunda etapa. Ventas 1930-1970

Etapa de orientacion hacia las ventas. Se basa en la idea de que los clientes
adquieran més bienes vy servicios utilizando Unicamente las técnicas de ventas. Lo

mas importante era generar ganancias y rentabilidad.

Tercera etapa. Mercadotecnia desde 1970

Se le conoce como la etapa de orientacion al mercado o mercadeo uno a uno, esto
porque, los consumidores ya no tenian que adaptarse a las fabricas sino, las

fabricas se debian adaptar a los gustos y preferencias de los clientes.

Las compafias determinan los deseos de los clientes y luego idean una forma de

fabricar y entregar un bien o servicio para satisfacer esos deseos.

Cuarta etapa. Mercadeo de bienestar social nace en 1971

Consiste en la aplicacion de técnicas para el analisis, planteamiento y ejecucién de
elementos comerciales de las actividades dedicadas en la eficacia de las causas
sociales. Su objetivo es influir en el comportamiento voluntario de la sociedad en

busca del bienestar personal y social.

Quinta etapa. El mercadeo informatico o digital. Desde 1995

Se basa en la aplicacion de los conceptos de marketing utilizando herramientas

informaticas. Es un conjunto de relaciones estructuradas donde intervienen el
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hombre, los aparatos electrénicos y los procedimientos, con el objetivo de ordenar

informacion proveniente de fuentes internas y externas a la empresa.

El mercadeo informético nace a través de los usuarios de Internet y la necesidad de
encontrar lo que andan buscando. En esta etapa las compras por Internet se
convirtieron en una importante fuente de ingresos para las empresas, ademas, se
crean las redes sociales como Facebook, My space, Twitter y Youtube que ahora

son una de las herramientas mas fuertes para las estrategias de marketing.

Antecedentes del Plan de Marketing y el posicionamiento

En 1972 nace el concepto de posicionamiento desarrollado por Ries y Trout el cual,
revoluciond la forma de como se hace la publicidad por primera vez, se trata el tema
de como comunicar en una sociedad que sufre exceso de comunicacion; la idea es
que las empresas deben crear una posicién en la mente del consumidor que refleje

las fortalezas y debilidades de la empresa.

En el afio 1996 Philp Kotler conocido como el lider en el pensamiento del marketing
o el padre del mercadeo da a conocer el concepto del plan de marketing, el cual lo
define como una técnica administrativa que permite a las empresas pronosticary a
su vez tener una vision sobre la demanda del mercado elegido para crear,
promocionar y distribuir bienes o servicios que lo satisfagan al maximizar al mismo

tiempo las utilidades de la empresa.
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2.2 El contexto tedrico-conceptual

2.2.1 Laconceptualizacion del mercadeo

El Marketing, mercadeo o mercadotecnia no es so6lo un departamento mas de una
empresa; debido a que este se encuentra inmerso en todas las disciplinas y las
actividades que realiza una empresa en el objetivo del alcance de la rentabilidad del
negocio. Una de las definiciones del Marketing dice que consiste en “identificar,
satisfacer y convertir las necesidades humanas y sociales en una oportunidad de

negocio rentable”. (Kotler y Keller, 2016, p.5)

Para la explicacién de la definicibn anterior, se puede agregar que el marketing
conceptualiza un producto o servicio capaz de lograr la satisfaccion del mercado
meta; establece o fija un precio que el cliente pueda y quiera pagar, selecciona los
canales de distribucion mas adecuados para que el producto sea accesible a los
consumidores en el lugar y momento justo y comunica la existencia del producto o
servicio al publico objetivo de una forma adecuada, creativa y ética. En otras
palabras, el mercadeo se refiera a identificacion de una necesidad o deseo y la
aplicacion de estrategias de motivacibn y convencimiento para que los

consumidores o futuros clientes adquieran un producto o servicio.

El mercadeo es un sistema total de actividades que incluyen un conjunto de
procesos; los cuales, consisten en planear una serie de estrategias antes de
ejecutar una serie de decisiones para completar de los ejercicios de
comercializacion. Sus actividades inician antes de que exista un producto y
contintan después de la venta. La primera actividad se basa en la identificacion de
una oportunidad de mercado, la segunda es la realizacion de una investigacion de
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mercados, la tercera es la elaboracion de un plan de marketing y la cuarta es la

evaluacion y retroalimentacion de los resultados.

2.2.1.1 Las necesidades versus los deseos

La identificacion de una oportunidad de mercado es el reconocimiento de las
necesidades o deseos de un determinado grupo de personas. En muchas ocasiones
los consumidores realizan sus compras porque ven un producto y siente que
necesitan adquirirlo; cuando en realidad no es asi. También existe el caso cuando
lo consumidores compran un producto porque de verdad les va ser util y realmente

es esencial; por eso, es importante saber diferenciar una necesidad de un deseo.

Las necesidades se tratan de cosas imprescindibles; se refieren a toda carencia o
privacidbn que el ser humano experimenta y son propias de la naturaleza del
humano; por ejemplo: alimento, higiene, salud, abrigo, entre otras. Los deseos son
carencias, pero estas no son vitales para supervivencia humana; son anhelos o

aspiraciones que crea el ser humano para su autorrealizacion.

Un objetivo del marketing es convertir los deseos en necesidades, esto sucede
cuando se dirigen productos o servicios con valores agregados que podrian
satisfacer una necesidad; por ejemplo, existe la necesidad de comunicacién, a
través de esa necesidad el consumidor compra un iPhone 7 al obtener otros

beneficios aparte de la comunicacion.

Existe la teoria de la jerarquia de necesidades de Maslow, esta teoria intenta dar
una explicaciéon de qué es lo que motiva a las personas, para ello profundiza en sus

necesidades y las coloca en una pirdmide, “Los motivos inferiores surgen de las
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necesidades corporales que reclaman satisfaccion. Conforme avanzamos en la
jerarquia de necesidades de Maslow, los motivos tienen origenes mas sutiles: el
deseo de vivir con tanta comodidad como sea posible, tratar en forma optima con
otros seres humanos y causar la mejor impresién posible en los demés. Maslow
creia que el motivo més alto en la jerarquia es la autorrealizacion, definida como la

pulsion de realizar todo nuestro potencial” (Morris, 2011, p.323).

Mecesidades E
de sutorrealtzacisn
Mecesidades de ectima E
Mecesidades de pertenanda E
Meacesidades de seguridad !
Mecesidades fissobtgicas \

llustracion 1 Pirdmide de Maslow: Jerarquia de las necesidades

Fuente: libro Introduccion a la psicologia. Pag. 323

2.2.1.2 Diferencia entre cliente y consumidor

Tanto los clientes como los consumidores son personas que compran un producto
o servicio. El punto clave para la diferenciarlos es su fidelidad hacia una marca; es
decir, todas las acciones de mercadeo apuntan hacia el cliente para fidelizarlo, por
otra parte, el consumidor es quien adquiere un producto o servicio sin importarle la

marca.
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También se le conoce como consumidor a aquella persona que utiliza el producto
pero que no lo compro, por ejemplo, los pafales de los bebés. La madre es quien

compra el pafal, pero el bebé es quien lo utiliza.

2.2.2 El estudio del mercado y herramientas de investigacion

El mercado se refiere a un lugar fisico o virtual donde los compradores y los
vendedores generan procesos de intercambio, desde el punto de vista del marketing
el mercado es “el conjunto de compradores que buscan un determinado producto”
(Rivera y Garcillan, 2012, p.71) Ademas de concepto de mercado (Rivera y
Garcillan, 2012) definen el concepto de mercado potencial como “el nUmero maximo

de compradores al cual se puede dirigir la oferta comercial de la empresa” (p.72).

El estudio de mercado se realiza antes de poner en marcha cualquier proyecto, es
el paso inicial de cualquier inversion. Consiste en investigar y analizar informacion
acerca de los clientes; proveedores y competidores, con el fin de conocer la oferta
y demanda de un producto o servicio. Es una herramienta central para el desarrollo
de una empresa; ya que enfoca el negocio hacia el mercado meta y de esta manera
minimizar el riego que asume un empresario a la hora de lanzar un producto al

mercado.

A la hora de comercializar un bien o servicio; siempre se debe relacionar este con
un mercado especifico, para poder establecer caracteristicas que le permitan a las
empresas entender el comportamiento del consumidor; cuales son las necesidades
que debe cubrir y de qué manera responder a esas necesidades. El objetivo
principal en un estudio de mercados es dar a conocer una cantidad de consumidores
que estan dispuestos a adquirir el bien o servicio dentro de un area especifica.
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También permite dar una vision de las caracteristicas y especificaciones que desean

y el precio que estan dispuestos a pagar.

2.2.2.1 Lasegmentacion de mercados

Tedricamente, se define como el “Proceso de dividir un mercado en segmentos o
grupos significativos relativamente similares” (Lomb, Hair y Mc Daniel, 2011p.261).
Luego la empresa decide qué segmentos presenta la mejor oportunidad y son
aquellos que la compafia puede satisfacer mejor y se establece el perfil del

consumidor

La segmentacion tiene como funcién organizar los productos similares a este
segmento, para que cada producto que se fabrique tenga caracteristicas que hagan
sentir al consumidor que éste fue desarrollado para él. La esencia de la
segmentacion es conocer realmente a los consumidores con el fin de mejorar el
proceso de marketing de una empresa donde cada accidén que se genere le permita

a la empresa apuntar a lo que el consumidor quiere.

Variables de la segmentacion se dividen en caracteristicas geografias,

demograficas, psicogréaficas y conductuales.

Las variables geogréficas, se organiza al mercado de acuerdo con el espacio al
lugar donde se encuentra el consumidor, se puede organizar en el nivel nacional,
regional, por barrios o por zonas urbanas o rurales, también es importante conocer
la cantidad de poblacion susceptible al producto o servicio. Otra variable que se
debe analizar en algunos casos es el clima, el cual afecta en la comercializacion de

algunos productos.
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Las variables demogréaficas se dan a partir de datos como la edad que se divide en
rangos como la nifiez, adolescencia, adultez y madurez, otra variable es el sexo o
género, la distribucion del ingreso, clases sociales, profesion u ocupacién, ciclo de
vida familiar segun los rangos nido vacio uno, nido lleno uno, nido lleno dos y nido

vacio dos.

Variables Psicograficas obedecen al comportamiento y la personalidad del
consumidor, se analizan fuerzas sociolégicas como la cultura y los grupos de
referencia; también las fuerzas psicologias como las experiencias de aprendizaje,

actitudes, estilos de vida, actividades, intereses, valores y creencias.

Las variables Psicogréficas se estan volviendo cada vez mas fuertes; en la
actualidad, el objetivo de marketing es lograr productos con personalidades que se

ajusten a los consumidores.

Variables conductuales, se relacionan con el producto, depende de lo que el cliente
busca en servicio o producto, beneficio que desea que tenga para cubrir una
necesidad y la frecuencia que lo utiliza, el cual se denomina tasa de uso. Otros
criterios que se pueden analizar son la ocasién de compra, condiciones de compra,

forma de compra, tipo de usuario y lealtad a la marca o producto.

2.2.2.2 Lainvestigacion de mercados

Se puede definir a la investigacion de mercados como “el disefio sistematico, la
recoleccion, el andlisis y la presentacion de datos y conclusiones relativos a una
situacion de marketing especifica que enfrenta una empresa” (Kotler y Keller, 2012,

p.98).
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La investigacion de mercados es una disciplina que ha contribuido al desarrollo
empresarial y del mercadeo; estd, abarca varias ramas como la estadistica,
psicologia, economia, comunicacién, entre otras; con objetivo del desarrollo y el
suministro de informacion para la gerencia de marketing. Muchas de las grandes
compafiias en el nivel mundial cuentan con su propio departamento de
investigacion; ellas utilizan esta herramienta como apoyo para tomar las mejores
decisiones; debido a que, analiza mas a fondo al consumidor, en cuanto a su
pensamiento, sentimientos, comportamiento y cultura hacia un producto o servicio
especifico; o en otras situaciones como evaluar el mercado potencial y la

participacion en el mercado.

Cuando se realiza una investigacion de mercados es importante conocer la
metodologia y el andlisis. Ademas, debe ser eficiente en tiempo y presupuesto;
relevante, que la informacion recopilada sea la necesaria; y oportuna para tomar

decisiones empresariales en el momento indicado.

Herramientas para la investigacion de mercados

Para reconocer cudles son las herramientas que se deben utilizar; es importante
primero conocer cudles son las fuentes de informacion que se utilizaran para la
obtencién de datos en el proceso de la investigacion. Las fuentes de informacién se
clasifican en primarias y secundarias. “Las fuentes primarias son aquellas que
proporcionan un testimonio o evidencia directa sobre el tema de investigacion. Estas
fuentes son escritas en el periodo de tiempo que se esta estudiando o por la persona

directamente envuelta en el acontecimiento” (Pimienta, 2014, p.91).
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Las fuentes de informacion secundaria son aquellas que estan disponibles, se
obtienen a mayor rapidez y a menor costo en el proceso para la investigacion. Se
clasifican en internas y externas. Las internas es informacion que se tiene disponible
en la propia empresa, son datos sobre ventas, contratos de clientes incluso las cifras
gue arrojan los estados financieros de la empresa. Las externas son aquellas que
estan disponibles ya sea gratuitamente o pagada en revistas, publicaciones

estadisticas, informes de ministerios, articulos universitarios, entre otros.

Las fuentes de informacion primaria es la que se tiene que recoger de forma
especifica segun el objetivo y se clasifican segun las técnicas que se utilizan para
recabar la informacién pueden ser cualitativas o cuantitativas. Las técnicas
cualitativas utilizan herramientas como los grupos focales o las entrevistas; son
herramientas que proporcionan datos fiables aunque muchas veces la
interpretacion sea subjetiva. La cuantitativa hace uso de herramientas como las
encuestas, experimentos o la observacion; sus resultados son medibles vy

cuantificables.

2.2.3 Las fases del plan de marketing

La finalidad del plan de marketing es orientar a una empresa hacia las
oportunidades econdémicas atractivas para ella, es decir, completamente adaptadas
a sus objetivos, a su mision y visién. Es un documento en escrito en el cual se define
el mercado meta, la creacién y mantenimiento de una mezcla de mercadeo que
satisfaga las necesidades del consumidor con un producto o servicio especifico,
para llegar de un modo mas eficaz a los clientes actuales y potenciales. “La

planeacién de marketing implica elegir estrategias de marketing que ayuden a la
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empresa a lograr sus objetivos estratégicos generales. Un plan de marketing
detallado es necesario para cada negocio, producto o marca” (Armstrong y Kotler,

2013, p.55).

El plan de marketing es una gran herramienta de crecimiento y expansion para una
empresa, ya que le otorga la suficiente capacidad para detectar y sacar el maximo
partido a las nuevas oportunidades del mercado, ademas de que ayuda a establecer
y cumplir los objetivos de forma eficiente, al reducir riesgos y optimizar los recursos

disponibles.

2.2.3.1 Andlisis de la situacién y el entorno

Para realizacibn de un buen plan de mercadeo se debe realizar un analisis
situacional del negocio, en el cual se estudia el entorno del mercado y las
posibilidades comerciales de la empresa; “El entorno del marketing de una empresa
esta compuesto por los agentes y fuerzas ajenas al marketing, que influyen en la
capacidad que tiene la direccién de marketing para construir y mantener relaciones
de éxito con sus clientes objetivo.” (Armstrong, 2013, p.112). Para eso, los
mercadolégos recomiendan la realizacion de un andlisis FODA (fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas) en una compafia. Las debilidades y
fortalezas son los aspectos internos de la empresa, las oportunidades y amenazas
surgen a nivel externo, es decir, o que ocurre o puede ocurrir fuera de la empresa.
Otras dos variables importantes que se deben estudiar a nivel externo en la

iniciacién de un proyecto son el analisis de la competencia y los proveedores.

La competencia de un negocio
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Desde el punto de vista del mercadeo, la competencia es “un conjunto de empresas
que rivalizan y comparten un mercado al ofrecer un producto semejante o sustituto”
(Sanchez, 2012, p. 123). EIl andlisis de los competidores es esencial para un
negocio; se debe conocer dénde estan y qué es lo que hacen; cuales son sus
fortalezas y debilidades con el objetivo de prevenir a la empresa de sus
movimientos, acciones o estrategias; ademas, funciona como guia para evitar sus

mismos errores y obtener ventaja de ellos.

Una de las practicas de negocio mas populares y efectivas para analizar a los

competidores de una empresa; es el benchmarking.

El Benchmarking
“‘Acto de comparar los productos y los precios de la empresa con los de los
competidores o de las compafiias lideres en otras industrias, para descubrir formas

de mejorar la calidad y el desempefio” (Kotler y Armstrong, 2013, pag. 531).

El benchmarking es una pieza fundamental para tomar ideas positivas y aprender
de lo que esta haciendo la competencia, al analizar productos, servicios y procesos
de las empresas que son reconocidas como las mejores dentro del mercado

competitivo.

Cabe mencionar que el benchmarking, se divide en categorias, las cuales pueden

definirse e identificarse como:

Benchmarking Interno. Se lleva a cabo dentro de la propia empresa; por ejemplo,

cuando se toma como referencia las practicas utilizadas por una determinada area
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de la empresa que, a diferencia de las otras, estd obteniendo muy buenos

resultados.

Benchmarking Externo. Este se divide en dos:

a) Benchmarking Competitivo. Es el mas conocido y mas importante ya que
se realizaria un andlisis FODA, de la empresa y la competencia.

b) Benchmarking Funcional. “Se encarga de hacer una busqueda en
mercados y sectores diferentes al de la compafiia, con el fin de encontrar
procesos que se puedan mejorar y aplicar”. (Kotler y Armstrong, 2013, pag.

531).

Los Proveedores

Un negocio requiere de insumos o servicios para fabricar sus propios productos o
prestar sus servicios, es por eso que los empresarios se deben generar la pregunta
¢a quién comprar? Los proveedores se deben evaluar y seleccionar; segun los
criterios y los parametros que una organizacion considere necesarios para dar
cumplimiento a sus expectativas estos pueden ser el precio, tiempos de entrega y
respuesta, términos de pago, medios de transporte, almacenamiento y embalaje de

los insumos.

Es importante estudiar a los proveedores para garantizar la calidad en los bienes y
servicios ofrecidos; también para identificar si existen los riesgos de abastecimiento;
ya que, si un negocio no logra abastecerse correctamente no podra fabricar sus
productos o prestar sus servicios, por ende no podra vender y la empresa debera

cerrar.
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2.2.3.2 Planteamiento y establecimiento de objetivos

En relaciéon con los analisis realizados en la fase uno; en esta etapa se evalGa
donde desea llegar la empresa y de qué forma; ademas, se fijan las metas con los
medios disponibles por medio de los objetivos; estos deben ser acordes con los
planes estratégicos generales, coherentes con la visién y mision de la compafiia;

medibles, flexibles y alcanzables.

2.2.3.3 Elaboracion de las estrategias de mercado

Las estrategias son los caminos de accion para alcanzar los objetivos; permiten
concretar cudal sera la posicion en el mercado, en qué canales y segmentos se
actuara y cudles son los recursos humanos, técnicos y econdmicos necesarios para
hacerlo. En este punto se toman las decisiones estratégicas sobre las famosas

cuatro P del marketing: producto, precio, distribucién y comunicacion.

35



La mezcla de marketing

Se define como “un conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables
producto, precio, plaza y promocion que la empresa combina para producir la

respuesta deseada del mercado meta.” (Armstrong y Kotler, 2013, p.52).

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Marca Condiciones
Empaque ! K de crédito
Servicios .
Clientes La mezcla de marketing —o las
meta cuatro Ps— estd formada por _
hemamientas practicas de marketing
- == = combinadas en un programa
um:mnar'l"llnntn inkegyadn de marieling que s
958200 realidad entregue el valor deseado
Promocion Plaza a los clientes meda.
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promocion de ventas Ubicaciones
Helaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

llustracion 2 Las cuatro Ps de la mezcla de marketing.

Fuente: libro Fundamentos de Marketing. Pag. 53

a. Producto

Es el medio por el cual se satisfacen las necesidades de las personas. Se refiere a
los bienes y a los servicios que comercializa una empresa; para su compra, uso o

consumo. Un bien; son objetos que pueden ser vistos y tocados; tales como, la ropa,
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la comida y los juguetes. Son productos tangibles con beneficios intangibles. Los
servicios; se comercializan por medio de los beneficios esperados; pueden ser
lucrativos o no lucrativos. Es una actividad intangible cuyo fin es lograr la

satisfaccion de los clientes.

En esta variable se analiza la cartera de productos, la diferenciacion de éstos, asi

como la marca, la presentacion, las garantias, la calidad y los servicios adicionales.

b. Precio

Es la variable del marketing mix por la cual entran los ingresos de una empresa, que
se obtienen por la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un
determinado producto o servicio. Se analizan aspectos como precio de lista,

bonificaciones, descuentos, periodos de pago y planes de crédito.

Los precios no se definen solo por el costo y la cantidad de trabajo que implican;
sino también, por la importancia de estos para los consumidores y se expresa
a través de la oferta y la demanda. Asi, se da a un precio que es mutuamente

beneficioso para el vendedor y el comprador.

c. Plaza

También conocida como distribucion, se refiere a las tareas o actividades
necesarias para trasladar el producto hasta los diferentes puntos de venta. El
objetivo es la penetracion del mercado mediante canales de distribucion como

intermediarios que permiten hacer llegar el producto al consumidor final.

Sus variables canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte y

logistica.

37


http://www.actividadeseconomicas.org/2013/05/agentes-economicos.html

d. Promocién

Esta variable consiste en que los clientes conozcan de los productos o servicios; a
través de sus variables publicidad, ventas personales, promocion de ventas y
relaciones publicas. Cuyo objetivo es informar, persuadir y recordar las

caracteristicas, ventajas y beneficios de un producto o servicio.

La publicidad

Se define publicidad como “una forma de comunicacion persuasiva pagada que
utiliza medios masivos e impersonales asi como otras formas de comunicacion
interactiva para llegar a una amplia audiencia y conectar a un patrocinador

identificado con su publico meta” (Wells, Moriaty & Burnett, 2014, p5).

Las ventas personales

Es una herramienta de la mezcla promocional “se trata de un proceso de compray
venta cara a cara: generalmente en los hogares del cliente, en el domicilio del
vendedor o distribuidor” (Ongallo, 2013, p.8), con el fin de la comercializacion de un
bien o servicio. A diferencia de la publicidad, que utiliza medios impersonales; ya

que, va dirigida a varios consumidores a la vez.

Promocién de ventas

Consiste en incentivos de corto plazo dirigidos a los consumidores o a los miembros
del canal de distribucién, con el objetivo de incrementar la compra o la venta de un
producto o servicio. Para estos incentivos se utilizan estrategias como; ofertas,

descuentos, cupones, regalos, sorteos, premios y muestras gratis.
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Las relaciones publicas o RRPP

Se encarga de gestionar la comunicacion entre una determinada organizacion y la
sociedad; con el fin de mantener una imagen positiva. Para ello es que desarrollara
una serie de acciones comunicativas estratégicas y coordinadas a través del tiempo,
gue justamente tendran la principal misién de fortalecer vinculos con los diversos

publicos a los que dirigen sus mensajes.

2.2.3.4 Implementacion de las estrategias o plan de accién

Esta es la parte tactica ¢cdmo poner en marcha el plan? En esta etapa se llevan a
cabo las estrategias de marketing en funcién de cumplir con los objetivos fijados, se
establecen los pasos por seguir y la adecuada secuencia de los mismos, segun la
jerarquia de prioridades. Se deben calendarizar todas las actividades y cada una de
las acciones debe quedar debidamente detallada; al responder a las preguntas
¢Qué se hard? ¢Cuando se hara? ¢Quién se encargara de hacerlo? ¢Cuanto

costara hacerlo?

2.2.3.5 Control de los resultados
En esta fase, se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones que se vayan
generando para poder aplicar soluciones y medidas correctivas con la maxima

rapidez.

2.2.4 El Posicionamiento
El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa una marca, producto servicio o
empresa en la mente del consumidor. “El posicionamiento se define como la accion

de diseiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que estas ocupen un
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lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta.” (Kotler y Keller,
2012, p.276) Es también lo primero que viene a la mente a los consumidores

cuando se enfrentan a una necesidad o deseo.

El principal objetivo es maximizar las utilidades potenciales de la empresa por
medio de estrategias de marketing enfocadas al posicionamiento; las cuales
permiten construir una buena percepcion en la mente del mercado meta, para que
clasifiquen los bienes o servicios que comercializa la empresa como la mejor
solucion ante una necesidad y los ubiguen en un lugar destacado cuando tenga que

tomar una decisién de compra.

2.2.4.1 Laventajadiferencial

Los grandes negocios suelen tener una ventaja diferencial sobre su competencia,
es lo que los hace Unicos y mejores para sus clientes; es la caracteristica principal
que distingue a un producto o un servicio de los de la competencia y es una variable
esencial a la hora de competir en un mercado. La ventaja diferencial en muchos
casos puede ser s6lo una percepcion en la mente de los consumidores; Por ejemplo,
en los supermercados un consumidor puede encontrar dos o mas productos
exactamente iguales, pero estos pueden tener un valor diferente para los clientes si

estan acompafiados con distintas marcas.

“La diferenciacién es la base de la identidad. La marca que no logra diferenciarse
no podra generar una identidad propia y U(nica, y menos construir un

posicionamiento propio” (Homs, 2011, p.108).
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2.2.4.2 Diferenciacion através de servicio

En muchos casos los servicios se parecen en muchos aspectos; por esta razon, los
cliente son cada vez mas propenso a irse a la competencia. Esta estrategia se da
principalmente cuando una empresa busca diferenciarse de las demas, pero no lo
puede realizar por medio del producto; para ello, recurre a la diferenciacion por
medio de servicios. Esta diferenciacion esta conformada por: entrega, la instalacion,
facilidades de encargo, la formacién del cliente, accesorias, garantias,

mantenimiento y reparaciones.
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CAPITULO lIl: MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipos de investigacion

3.1.1 Lafinalidad

Finalidad aplicada o practica
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Esta investigacion busca conocer para hacer y actuar. Barrantes (2014) define “Su
finalidad es la solucion de problemas practicos para transformar las condiciones de
un hecho que nos preocupa. El propdsito fundamental no es aportar el conocimiento

tedrico” (p.86).
Finalidad tedrica o basica

Se caracteriza porque parte de un marco tedrico y radica en formular nuevas teorias
o modificar los existentes. Barrantes (2014) detalla “Es aquella actividad orientada
a la busqueda de nuevos conocimientos y campos de investigacién sin un fin
practico especifico e inmediato. Su objetivo es crear un cuerpo de conocimientos

tedricos en algun campo de la ciencia” (p.86).

Esta investigacion tiene una finalidad aplicada. Debido a que su fin es detectar las
oportunidades del negocio por medio de la realizacién de un plan de mercadeo y de
esta manera resolver el problema de crecimiento de la tienda de Maquillaje
Borboleta; a través de las estrategias de mercadotecnia enfocadas en

posicionamiento.
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3.1.2 El alcance temporal

El alcance temporal en una investigacion puede ser longitudinal o transversal. Esta
investigacién es de un alcance transversal ya que los temas de la investigacion
estudian en un momento dado y el desarrollo de plan de marketing se realiza

durante el primer semestre del afio 2017.

3.1.3 El marco de lainvestigacion
Se define de la siguiente manera, de acuerdo con Bernal (2010) “es el marco
general de la fundamentacion tedrica y antropoldgica en la cual se desarrolla el

estudio.” (p.124).

El marco de la investigacion se refiere a la extension del tema de investigacion, se
clasifica en mega, macro y micro. Es esta investigacion mega seria un estudio que
se realiza en toda la provincia de Heredia. Macro una investigacion que aborda a
todo el cantén central de Heredia. En este caso el marco de la investigacion es
micro; debido a que se realiza en un pequefio sector del canton central de la

provincia de Heredia que seria la zona de La Aurora.
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3.1.4 Condicion en la que se hace lainvestigacion

La condicion de esta investigacion es de campo ya que los estudios se desarrollaran
en un lugar determinado; la zona de la Aurora de Heredia ubicacion de la tienda de
magquillaje Borboleta. Las encuestas se realizaran a clientes reales y potenciales

residentes en la zona.

3.1.5 Carécter de lainvestigacion

Segun Pazos y Gutiérrez (2011), el caracter de la investigacion: “Se realiza cuando
se explora una situacién, fenémeno, objeto o grupo humano y como se manifiesta.
Esta tiene la finalidad de especificar las caracteristicas y propiedades de las

situaciones. Se llevan a cabo midiendo, evaluando y recolectando datos.”(p.34).

Este trabajo es de caracter correlacional, descriptivo y prospectivo. Correccional
porque analiza el impacto de la elaboracibn de un plan de marketing en el
posicionamiento de la tienda. Descriptiva ya que se realiza un estudio de mercado
evaluando, el perfil de los consumidores en cuanto sus necesidades y expectativas
y la satisfaccion del cliente. Consiste fundamentalmente en describir los datos
obtenidos y el impacto mercadoldgico que generan. Prospectiva por medio del plan
de mercado y la investigacion de mercados, este trabajo aporta informaciéon que
permite a los propietarios tomar decisiones, aplicar soluciones y medidas correctivas

durante los préximos cinco anos.

3.1.6 Naturaleza

Enfoque cuantitativo
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Es aquella que permite examinar los datos de manera numérica, especialmente en
el campo de la Estadistica. Barrantes (2014) define que la investigacion cuantitativa
“Se fundamenta en los aspectos observables y susceptibles de cuantificar. Utiliza la
metodologia empirico analitica y se sirve de la estadistica para el andlisis de los

datos” (p.87).

Enfoque cualitativo

Como indica su propia denominacion, tiene como objetivo la descripcion de las
cualidades de un fendmeno. La investigacion cualitativa es aquella que estudia lo
relacionado con significados de las acciones y de la vida social, mediante métodos

que interpretan, su interés se centra en el descubrimiento (Barrantes, 2014, p.87).
Enfoque Mixto

Por su parte, el enfoque mixto consiste en aquellas ocasiones en que al investigar,
se “utiliza la recoleccion y analisis de datos cuantitativos y cualitativos” (Hernandez

et al, 2010, p.26)

Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo, debido a que la herramienta para
la recoleccion de informacion que se utilizara; la encuesta es cuantitativa. Por medio
de esta metodologia se haran andlisis estadisticos con el fin de estudiar las

variables y elaborar conclusiones.
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3.2 Sujetos y fuentes de investigacion

3.2.1 Sujetos de estudio

En esta investigacion los sujetos de analisis son los consumidores reales y
potenciales de la tienda de Maquillaje Borboleta que cumplan con el perfil del
mercado meta del mismo siendo denominada como unidad de andlisis la tienda de

Maquillaje Borboleta, ubicada en la Aurora de Heredia.

3.2.2 Fuentes de informacion

“Se considera fuentes de informacion todo lo que proporciona material ya sea
técnico, empirico o historico, referido a un objeto de estudio determinado” (Bass,
Barcelo y Herrera, 2012, p.50). Cabe destacar que las fuentes no son personas, son
documentos, textos o declaraciones que funcionan como instrumentos utiles para

la elaboracién de la investigacion.

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizaron las fuentes primarias y

secundarias.

Fuentes Primarias. Como datos recolectados de primera mano para este trabajo
se tomara informacion procedente de las encuestas y analisis del benchmarking que
se realicen a los clientes potenciales y reales de la tienda de Maquillaje Borboleta;

y a su competencia directa e indirecta.

Fuentes secundarias. Como fuentes secundarias utilizadas en esta investigacion
son libros y articulos publicados en sitios Web; los cuales, se les hace referencia en

la bibliografia.
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3.3 Seleccion de poblacién y la muestra

La poblacidn

Como poblacion para esta investigacion se tomara en cuenta a las mujeres mayores

de 15 afnos residentes de la zona de la Aurora de Heredia.

La muestra

“Es un subconjunto de elementos de una poblacién. El principal propoésito de la
obtencion de muestras consiste en hacer inferencias sobre la poblacién
correspondiente” (Diaz, 2013, p.4). En este trabajo de investigacion se realiza un
muestreo no probabilistico por cuotas; en donde se dividird a la poblacion en
subgrupos y se obtendra un numero designado de individuos segun variables como:

la edad y género.

Para esta investigacion, se obtuvo un tamafio muestral de 160 mujeres, el cual se

muestra a continuacion en el planteamiento de la férmula:

Célculo de muestra con poblacién desconocida

n=Z7Z2PQ
E2

Donde:

e n:es el tamafo de la muestra

e Z: nivel de confianza de 90% igual a 1,645
e P: probabilidad de éxito de 0,5

e Q: probabilidad de fracaso de (1-0,5)

e E: margen de error de 6,5% igual a 0,065
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n= 1,645%*0,5*(1-0,5)
0,0652

n=160

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas por utilizar, para recolectar la suficiente informacion, en la preparacion

de la investigacion son:

La encuesta. Para la busqueda de informacién se realizara un cuestionario de 20
preguntas abiertas y cerradas referentes a los datos que se desean medir;
seguidamente, se realiza la tabulacion de la informacion recolectada y
posteriormente el analisis de los datos. A todos los encuestados se les realizan las

mismas preguntas en el mismo orden especifico.

Benchmarking. Se recopilard informacion de manera estructurada sobre los
competidores directos e indirectos de la tienda de maquillaje; esto por medio de
elementos e indicadores que comprenden una descripcion objetiva y detallada de
cada uno; posteriormente, se genera un marco comparativo para cada competidor

y se realiza la medicion de las variables por medio de una matriz de datos.
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3.5 Operacionalizacion de las variables

OBJETIVO

VARIABLE

CONCEPTUAL

INSTRUMENTAL

OPERACIONAL

1) Evaluar el posicionamiento que
tiene la tienda de maquillaje
Borboleta dentro del mercado de
magquillaje en la zona de la Aurora de
Heredia.

Posicionamiento

Conocimiento de la mayor o
menor amplitud que tiene el
negocio en un determinado
territorio.

Encuesta aplicada a
clientes actuales y
potenciales de la tienda de
maquillaje

Se estudia el posicionamiento
de la tienda de maquillaje en
la zona geografica de La
Aurora de Heredia.

2) Identificar las necesidades y
deseos de los clientes reales y
potenciales, acordes con el servicio
y los productos que ofrece la tienda
de maquillaje Borboleta.

Necesidades y deseos

Conocimiento de los gustos
y preferencias del mercado
en el que se opera

Encuesta aplicada a
clientes actuales y
potenciales de la tienda de
maquillaje.

Se estudiara de manera
estructurada el
comportamiento y los habitos
de compra de los
consumidores

3) Evaluar la competencia directa e
indirecta de la tienda de maquillaje
Borboleta y la posicion de la tienda
ante la misma.

Competencia directa e
indirecta

Se considera competencia a
las empresas que ofrecen
productos que pueden
sustituir a los nuestros.

Aplicacion del
benchmarking

Recopilacién de informacién,
mediante la comparacion de
aspectos de la tienda con los
otros competidores del
mercado.

4) Definir las estrategias del plan
de mercadeo, enfocadas en el
posicionamiento de la tienda.

Estrategias de marketing

Consiste en acciones que se
llevan a cabo para alcanzar
los objetivos relacionados
con el marketing.

Mezcla promocional

Aplicacioén de un conjunto de
herramientas de
comunicacion utilizadas para
dar a conocer el servicio de la
tienda al mercado meta.




CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE

DATOS



4.1 Analisis de resultados

En el presente capitulo, se detallan los resultados obtenidos por medio de las
herramientas utilizadas; para obtener la informacién que se necesita segun los

objetivos planteados.

Se inicia con las encuestas realizadas a las mujeres residentes de la zona de la
Aurora de Heredia. Para llevar a cabo un analisis de forma mas clara se cred un
archivo en Microsoft Excel, en donde se realizd el conteo de todos los datos
obtenidos para posteriormente ser analizados por medio de tablas y graficas; a

través de estas, obtener la informacion del Mercado actual y potencial.

Seguidamente se detallan los resultados del Benchmarking. Técnica que se utiliza
para buscar las mejores practicas que se pueden encontrar en otras empresas con
el fin de evaluar sus productos, servicios, procesos y demas aspectos, compararlos
con los propios y con los de otras empresas, identificar lo mejor, y adaptarlo a la

propia empresa agregandoles mejoras.

4.1.1 Andlisis de las encuestas

4.1.1.1 Mercado potencial

A continuacion se presentaran los cuadros y graficos obtenidos de los resultados de
las encuestas aplicadas a mujeres residentes de la zona de la Aurora de Heredia,

durante el periodo febrero y marzo del 2017.
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Cuadro 1

15 a 20 afios 24 15%
21 a 30 afios 56 35%
31 a 40 afios 49 31%
41 afos en adelante 31 19%
Total General 160 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 1

Edad

Wm15a20afios MW2l1a30afos mW31a40afos 41 afos en adelante

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

En el grafico anterior muestra los rangos de edad de un total de 160 encuestadas,
se dividieron en 4 grupos donde (un 35%) tienen entre 21 a 30 afios, seguido por
49 personas (un 31%) tienen entre 31 a 40 afios de edad, en tercer lugar 31
personas (un 19%) tienen mas de 41 afios y por ultimo 24 personas (un 15%) tienen

entre 15 a 20 afos.
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Cuadro 2

Telefonista 23 14%
Asistente Administrativa 17 11%
Cajera de Banco 13 8%
Otras 12 8%
Contador 11 7%
Operario 10 6%
Analista de crédito 9 6%
Cajera de supermercado 9 6%
Estudiante 8 5%
Administrador 7 4%
Ama de casa 7 4%
Ingeniera 7 4%
Vendedora 6 4%
Miscelanea 5 3%
Secretaria 4 3%
Recepcionista 3 2%
Fisioterapeuta 3 2%
Enfermera 3 2%
Doctora 3 2%
Total General 160 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 2
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Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017
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En el grafico que se muestra anteriormente indica la ocupacién de las mujeres

encargadas de responder el cuestionario para lograr obtener dichos resultados.

De las encuestadas 23 mujeres son telefonistas, seguido por 17 que trabajan como
asistentes administrativas, en tercer lugar 13 de las encuestadas laboran como

cajeras de banco, 11 son contadoras, 10 mujeres trabajan como operarias.

Seguidamente, se encuentran las analistas de crédito y cajeras de supermercados;
ambas con una cantidad de 9 como resultado, en octavo lugar estan las estudiantes
con un total de 8 mujeres; después se encuentran las ocupaciones de
administradora, amas de casa e ingeniera con una cantidad de 7 mujeres cada una,

6 mujeres trabajan como vendedoras, 5 son miscelaneas, 4 son secretarias.

Posteriormente, estan las fisioterapeutas, recepcionistas y, doctoras y enfermeras
con una cantidad de 3 cada una; y por ultimo 12 de las mujeres encuestadas

mencionaron otras ocupaciones.
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Cuadro 3

Si 154 96%
No 6 4%
Total General 160 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 3

Utiliza productos de maquillaje

4%

96%

ESi mNo

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Se les consulté a las encuestadas si ellas utilizan maquillaje. Como se observa en
el grafico anterior el 96% de las mujeres encuestadas indicaron que si utilizan

magquillaje, mientras que un 4% no.
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Cuadro 4

10 a 12 afos 38 24%
13 a 15 ainos 64 40%
16 a 19 afos 35 22%
20 a 30 afios 23 14%
Total General 160 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 4

Edad en la que inicid a utilizar
maquillaje

M10al2afios M13al5afios MW16a 19 afios 20 a 30 afios

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

El grafico 4, describe la edad en que las encuestadas comenzaron a utilizar
magquillaje, a lo que se pudo determinar que un 13% iniciaron a los 13 afios, un 14%
alos 12 y 15 afios, el 11% empezaron a los 14 afios, un 9% a los 18 afios, el 8% a
los 20 afos, 7% a los 11 afos, 5% a los 19 afos. El 4% de las mujeres lo hicieron
alos 16 y 17 afios, el 3% a los 10 afios, un 2% a los 21 y 25 afios, por ultimo un 1%

a los 23 y 30 afios.
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Cuadro 5

Poca 46 29%
Mucha 108 68%
Ninguna 6 4%
Total General 160 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 5

Importancia del maquillaje

B Poca B Mucha mNinguna

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientas potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, Marzo 2017

En el grafico numero 5 se pretende analizar la importancia que tiene en maquillaje
en la vida de muchas mujeres. De lo anterior un 67% de las encuestadas indicaron
que el maquillaje tiene mucha importancia, un 29% seleccion6 poca importancia y
el restante 4 % corresponden a mujeres que el maquillaje no tiene ninguna

importancia en su vida.
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Cuadro 6

Diariamente 71 46%
De vez en cuando 28 18%
Fines de semana 42 27%
Solo en ocasiones especiales 13 8%
Total General 154 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 6

Fecuencia de uso

M Diariamente M Devezencuando M Fines de semana Solo en ocasiones especiales

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

El grafico anterior hace referencia a la frecuencia en que las mujeres encuestadas
utilizan magquillaje. Donde un 46% indic6 que lo utilizan diariamente, el 27% solo los
fines de semana, un 18% seleccioné que utilizan maquillaje solo de vez en cuando

y el 9% lo hace solamente en ocasiones especiales.
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Cuadro 7

Quincenalmente 17 11%
Mensualmente 56 36%
Cuando me hace falta 81 53%
Total General 154 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 7

Frecuencia de compra

B Quincenalmente B Mensualmente B Cuando me hace falta

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

El grafico nUmero 7 representa a la frecuencia en que las mujeres encuestadas
compran maquillaje. Donde un 53% indic6 que lo compran solamente cuando les
hace falta, el 36% lo hacen mensualmente y un 11% seleccion6 que compran

magquillaje quincenalmente.
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Cuadro 8

Calidad 101 25%
Precio 96 23%
Marca 117 28%
Moda o tendencia 39 9%
Empaque 58 14%
Total General 411 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 8

Lo primero que busca al comprar maquillaje

M Calidad ™ Precio M Marca Moda o tendencia EEmpaque

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

De las personas encuestadas un 28% coincidieron en que lo primero que buscan a
la hora de comprar maquillaje es la marca, Seguidos por el 25% que seleccionaron
la calidad, un 23% tienen como referencia el precio de los productos, un 14%

indicaron el empaque y por ultimo un 10% se basan en la moda de los productos.

En dicha pregunta se le solicité a las encuestadas que contestaran de manera

multiple; para de esta manera conocer sus formas de compra.
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Cuadro 9

L'BEL 93 21%
ESIKA 71 16%
LOREAL 69 16%
MAYBELLINE 58 13%
CY ZONE 45 10%
COVERGIRL 41 9%
AVON 21 5%
REVLON 12 3%
NAILEN 12 3%
WENDY 6 1%
MAC 3 1%
VOGUE 2 0%
ALMAY 2 0%
MAX FACTOR 1 0%
CLINIQUE 1 0%
Total General 437 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017
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Grafico 9

Marcas de maquillaje que utilizan
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H AVON W REVLON W NAILEN H OTRAS B WENDY

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Actualmente, en el mercado de Costa Rica existe una amplia gama de marcas de
magquillaje, lo cual se le solicitdé a los entrevistados mencionar el nombre de tres
marcas de maquillaje que utilizan. De un total de 160 mujeres, 93 mencionaron que
utilizan la marca L’bel, 71 mencionaron la marca Esika, 69 mujeres indicaron Loreal,
58 Maybelline, 45 utilizan Cyzone, 41 Covergirl, 21 Avon, seguido por las marcas

Revlon y Nailen con una cantidad de 12 resultados cada una.

Posteriormente, 6 encuestadas utilizan la marca Wendy y finalmente 9 mujeres

mencionaron otras marcas de maquillaje.
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Cuadro 10

BELCORP 209 54%
CEFA 127 33%
MERCORICA 53 14%
Total General 389 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 10

Participacion de los distribuidores de
magquillaje
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13%
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Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta,
marzo 2017
El grafico niumero 10 representa los distribuidores de la mayor cantidad de marcas
de maquillaje mencionadas en el cuadro nimero 10; donde Belcorp se encuentra
en primer lugar con 54%, seguido por Cefa con 33% y por ultimo Mercorica con

13%.
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Cuadro 11

Supermercados 114 26%
Farmacias 56 13%
Tiendas de maquillaje 83 19%
Tiendas on-line 12 3%
Catalogos 131 30%
Otros ¢éCudles? 37 9%
Total General 433 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 11

Lugares en los que compran maquillaje

M Supermercados M Farmacias M Tiendas de maquillaje ® Tiendas on-line M Catalogos M Otros ¢Cuales?

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

En cuanto se les pregunté a las entrevistadas acerca del lugar en el que adquieren
sus productos de magquillaje; 131 mujeres (un 30%) indicaron que compran su
magquillaje por medio de catdlogos, ademas 114 (un 26%) respondieron que lo
compran en los supermercados, 83 encuestadas (un 19%) lo hace en tiendas

exclusivas de magquillaje, 56 (un 13%) lo compran en las farmacias, 37 mujeres (un
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9%) realizan su compra en otros lugares no mencionadas en el cuestionario y por
altimo 12 de ellas (un 3%) seleccionaron las tiendas on-line como su lugar de

compras. En dicha pregunta las encuestadas contestaron de manera multiple.

Cuadro 12
Tiendas de articulos de belleza 13 35%
Quioscos en el Mall 7 19%
Boutiques 6 16%
Bazar 11 30%
Total General 37 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 12

Otros lugares de compra

B Tiendas de articulos de belleza W Kioscos en el Mall ~ ® Boutiques Bazar

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

En relacion con el cuadro y el grafico nimero 12; 37 de las mujeres encuestadas
indicaron que compran su maquillaje en otros lugares que no fueron mencionados
en el cuestionario; por lo cual, se elaboré un gréafico adicional en el que 35%

compran su maquillaje en tiendas de articulos de belleza, 30% lo hacen en bazares,
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un 19% compran su maquillaje en los quioscos del mal y un 16% lo compran en

boutiques.
Cuadro 13
Mucho 33 21%
Poco 72 45%
Nada 55 34%
Total General 160 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 13

Influencia de la publicidad en la decision
de compra

B Mucho M Poco M Nada

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

El 45% de las encuestadas aseguraron que tienen poca influencia de publicidad a
la hora de comprar maquillaje, el 34% asegura que la publicidad no influye en su
decisiéon de compra y finalmente el 21% indicaron que la publicidad influye mucho

en su proceso de compra.

67



Cuadro 14

Polvos 621 7%
Mascara de pestainas o encrespador 623 7%
Base 633 7%
Labial 795 9%
Corrector 859 10%
Delineador de ojos 862 10%
Sombras 919 11%
Bronceador 1011 12%
Pintura para cejas 1013 12%
Rubor 1134 13%
Total General 8470 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 14

Prioridad de los productos de maquillaje
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Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Se le solicité a las encuestadas que clasificaran del 1 al 10 los productos de
maquillaje segun su importancia, donde 1 es muy importante y 10 menos
importante. EIl grafico numero 13 muestra como seleccionaron cada uno de ellos,

siendo lo polvos los mas importantes con un total de 621 puntos, seguido por la
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mascara de pestafia o encrespadores con un resultado muy parecido de 623, en
tercer lugar se encuentra la base con 633, el corrector 859, el delineador de ojos
862 puntos, las sombras 919, en el octavo lugar el bronceador con 1011 puntos, las
pinturas para cejas 1013 y en el ultimo lugar se clasificd el rubor con 1134 como

resultado.
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Cuadro 15

Si 68 43%
No 92 58%
Total General 160 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 15

Conocimiento de la tienda de maquillaje
Borboleta

mSi mNo

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

El grafico nimero 15 se deja en evidencia que la mayoria de las mujeres de la
comunidad de la Aurora de Heredia no estan enterados de la existencia tienda de
maquillaje Borboleta; ya que, se les pregunté si conocen la tienda de maquillaje a lo

que 92 mujeres (un 58 %) indicaron que no, mientras que 68 (un 42%) si.
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Cuadro 16

Si 65 41%
No 95 59%
Total General 160 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 16

¢Ha comprado alguna vez en la tienda de maquillaje
Borboleta?

ESi mNo

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes potenciales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Se le consultd a las entrevistadas si habian comprado alguna vez en la tienda de
magquillaje; de las 68 mujeres que indicaron que si conocian la tienda de maquillaje
65 de ellas (un 41%) contestd que si han comprado, mientras que el 59% restante

mencionaron que no.
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4.1.1.1 Mercado Real

A continuacion se detallan los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a

mujeres clientes de la tienda de maquillaje Borboleta; dicha encuesta se realizo

durante los meses febrero y marzo del 2017.

Cuadro 17

Precios 47 20%
Recomendacién de un amigo 53 23%
Calidad del servicio 39 17%
Comentarios positivos 22 10%
Informacién de los productos en el proceso

de compra 34 15%
Ubicacién 22 10%
Ambientacién de la tienda 14 6%
Total General 231 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes reales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017
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Grafico 17
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Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes reales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

El 23% de las encuestadas aseguraron que eligieron comprar en la tienda de
maquillaje por la recomendacion de un amigo, con un 20% por el Precio, un 17%
por la calidad del servicio brindado, el 15% por la informacion de los productos en
el proceso de compra, con un 10% cada una por comentarios positivos y por la
ubicacién y un 6% por la ambientacion de la tienda. En dicha pregunta las

encuestadas contestaron de manera multiple.
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Cuadro 18

Excelente 27 42%
Buena 30 46%
Regular 7 11%
Mala 1 2%
Total General 65 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes reales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 18

Experiencia de compra

M Excelente M Buena M Regular Mala

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes reales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

En el grafico 18, muestra lo que las clientes de la tienda de maquillaje seleccionadas
para realizar las entrevistas contestaron a la pregunta sobre cémo fue su
experiencia de compra.

El 46% de las entrevistadas mencionan que fue excelente, para el 42% su
experiencia fue buena, un 11% indic6 que fue regular y el 1% respondié que su

experiencia fue mala.

74



Cuadro 19

Excelente Atencion 16 41%
Falta de vendedores los fines de semana 3 8%
Excelentes Precios 6 15%
Buena calidad de los productos 9 23%
Falta de disponibilidad de algunos productos 1 3%
Poca variedad de tonos en bases y polvos 4 10%

Total General 39 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes reales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 19

Justificacion de la experiencia de compra

B Excelente Atencidn M Falta de vendedores los fines de semana
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M Falta de disponibilidad de algunos productos B Poca variedad de tonos en bases y polvos

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes reales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Se le solicitd a las encuestadas que justificardn su respuesta sobre su experiencia
de compra en la tienda de maquillaje Borboleta. De un total de 65 entrevistadas,
solamente 35 de las clientas respondieron dicha pregunta; 16 indicaron que fue por

la excelente atencién, 9 por la buena calidad de los productos, 6 consideraron que
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por los excelentes precios, 4 mencionaron que su experiencia fue regular por la falta
de variedad de tonos en las bases y polvos, 3 por falta de vendedores los fines de
semana y por ultimo 1 de ella considerd que su experiencia fue mala porque en ese

momento no se encontraba disponible el producto que buscaba.

Cuadro 20

Si 65 100%
No 0 0%
Total General 65 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes reales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 20

éVolveria a comprar en la tienda?

100%

ESi mNo

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes reales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Cuando se les pregunto si volverian a comprar en la tienda de maquillaje el

100% de las encuestadas respondié que Si.
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Cuadro 21

Teléfono de atencidn al cliente 4 6%
WhatsApp 39 60%
Facebook 22 34%
Total General 65 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes reales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 21

Contacto con la tienda

H Teléfono de atencidn al cliente W Whatsapp  ® Facebook

En el grafico anterior, se le preguntd a las entrevistadas cémo les gustaria
contactarse con la tienda de maquillaje, y en su mayoria con un 60% respondieron
por medio de la aplicacion WhatsApp, un 34% por medio de la aplicacion de

Facebook y un 6 indicé por medio de un teléfono de atencién al cliente.
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Cuadro 22

Tratamientos faciales 41 24%
Productos para el cabello 38 22%
Bloqueadores faciales 14 8%
Autobronceadores para el cuerpo y rostro 23 13%
Cremas Corporales 33 19%
Otros 25 14%
Total General 174 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes reales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 22

Productos adicionales

M Tratamientos faciales M Productos para el cabello
M Bloqueadores faciales Autobronceadores para el cuerpo y rostro
B Cremas Corporales W Otros

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes reales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

En el mercado existe una amplia gama de productos de belleza y no todos tienen
relacion con el maquillaje, por lo que se les consulté a las encuestadas qué otros
productos de belleza consideran comprar en la tienda. Un 24% mencionaron
tratamientos faciales, un 22% indic6 que le gustarian los productos para el cabello,

seguido por un 19% referente a cremas corporales, 14% consideran otros
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productos no mencionados en la lista, un 13 comprarian autobronceadores para el

cuerpo y rostro y finalmente un 8% selecciond la opcion de bloqueadores faciales.

Dicha pregunta era de seleccion mdultiple con el fin de conocer los gustos y

preferencias de las clientas; ademas, para la identificacion de nuevos mercados.

Cuadro 23
Servicios de Maquillista 11 44%
Clases de Magquillaje 6 24%
Accesorios para Maquillaje 8 32%
Total General 25 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes reales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017
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Grafico 23

Otros Productos no mencionados

M Servicios de Maquillista M Clases de Maquillaje M Accesorios para Maquillaje

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes reales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

En relacion con el cuadro y grafico numero 22, 25 de las encuestadas
seleccionaron la opcidn de otros productos no mencionados; por lo cual, se realizo
una pregunta abierta para conocer lo que les gustaria y se obtuvieron los
siguientes resultados: un 44% mencion6 que mas que un producto le gustaria que
en la tienda hubiera el servicio de maquillista profesional, un 32% accesorios para
magquillaje como espejos, cosmetiqueras, organizadores de maquillaje y pinzas.
Por ultimo, un 24% menciono6 que considerarian la opcion de recibir clases de

automaquillaje.
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Cuadro 24

A un amigo. 34 52%
A un familiar. 23 35%
A un conocido. 8 12%
No la recomendaria. 0 0%
Total General 65 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientes reales de la tienda de maquillaje Borboleta, marzo 2017

Grafico 24

Recomendacion de la tienda

HAunamigo. MAunfamiliar. ™A un conocido. No la recomendaria.

Fuente: Cuestionario aplicado a las clientas reales de la tienda de maquillaje Borboleta, Marzo 2017

Se le preguntd a las clientas si estarian dispuestas a recomendar la tienda de
maquillaje y a quién lo haria. Todas mencionaron que si recomendarian la tienda
de lo cual, un 52% la recomendaria a un amigo, el 36% lo haria a un familiar y el

12% restante a un conocido.
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4.1.2 Desarrollo del benchmarking

Para la elaboracion de un plan de Mercadeo es importante conocer la competencia
y posicion de la empresa ante la misma, teniendo claro que competencia son todas
aquellas organizaciones que ofrezcan el mismo servicio 0 que estén inmersas en
un mismo negocio de manera tal que se permita realizar una comparacion en donde
se pueden obtener los puntos débiles para estudio y mejora y los puntos fuertes
de la compafia. Para lograr una comparacién de informacion se utiliz6 la
herramienta llamada Benchmarking la cual, por medio de elementos e indicadores

se genera un marco comparativo para cada competidor.

4.1.2.1 Analisis del proceso de benchmarking

Para esta investigacion se definieron cinco entidades homodlogas, que ofrecen
productos de maquillaje, se establecieron 4 elementos, 2 de ellos con 4 indicadores
y los 2 elementos restantes con 5 indicadores o més, y se indican con la unidad de

medida correspondiente.

Las 20 variables descritas en el benchmarking estan relacionados con los 4
elementos elegidos para el estudio. Esta informacion recopilada corresponde en

gran parte a la mezcla de mercado.

El 100% de los indicadores son medibles, durante la recopilacién de la informacion
se asigna una nota en la escala del 1 al 5; donde 1 es deficiente, 2 regular, 3 bueno,
4 muy bueno y 5 excelente. Seguidamente se promedia cada elemento para obtener
una calificacion. En cada elemento existira un lider que represente el puntaje mas

alto, y con base en este, se calcula la posicion de los deméas competidores.
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Segun el proceso detallado, se obtuvieron los siguientes resultados segun la
comparacién de la tienda de maquillaje Borboleta, L’bel, Walmart San Francisco de

Heredia, la tienda de maquillaje y la farmacia Serfa.

Cuadro 25

EVALUACION COMPARATIVA (BENCHMARKETING)

Tienda de maquillaje Borboleta

Elementos

Variedad de marcas

Imagen

Servicio Posicionamiento

Devoluciones

Asesoria especializada

Precio de venta

Pago en tarjeta

Precio —
Bonificaciones

Condiciones de crédito

Ubicacidn estratégica

Cobertura

AW W IF WIW W U v D>
AU IW|IN D IWIN NS WO
N R Wk R [|Pd WL NN WN
W iIN (IR R[N W W W

Inventario

W IiIN (PR IR [P W[ PO W W W

Canales fisicos y

Plaza ..
electrénicos

Disefio del local

Entregas a domicilio

Accesibilidad

Ventas personales

Promocion de ventas

Promocion

R R[NP RN
N W s b s

Marketing directo

(G IET, N N, BT, [ SN N
P w b RPr|lw ([~ w

Publicidad 5 1 3

W N W s W (s >

Fuente: Andlisis realizado por medio de observacion y cuestionario aplicado a las clientes potenciales y reales
de la tienda de maquillaje Borboleta.
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En modo de ilustracion del cuadro numero 25, podemos tomar como referencia el
elemento 1, el servicio, el indicador 1 que corresponde a la variedad de marcas que
poseen cada competidor. La compafiia L’bel posee tres marcas (Esika, Cyzone y
L’bel), las cuales trabajan en su linea econdmica, juvenil y de lujo, por esta razén
se le califica con un 4. La tienda de maquillaje Borboleta y la tienda Meki's Make up
trabajan principalmente con tres marcas Loreal, Maybelline y Covergirl; por lo cual,
se le califica con un 3, la farmacia Serfa maneja solamente 2 marcas Maybelline y
Loreal y se le asigna un 2 y como lider de la categoria se encuentra Walmart San
Francisco con un 5 de calificacion ya que trabajan con 6 marcas de maquillaje
(Loreal, Maybelline, Covergirl, Revlon, Max factor y Almay). Asi se contintda con los
demas resultados, luego se promedian y repetidamente son anotados en la tabla de

resultados:

Cuadro 26
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TABLA DE RESULTADOS

Total Servicio 4,0 3,6 2,0 3,0 3,2
Total Precio 2,5 3,4 2,3 2,5 2,3
Total Plaza 4,1 3,4 2,1 3,7 3,4

Total Promocion 4,8 2,3 1,3 3,3 3,3
TOTAL GENERAL 15,4 12,7 7,6 12,5 12,1

Fuente: Andlisis realizado por medio de observacion y cuestionario aplicado a las clientes potenciales y reales
de la tienda de maquillaje Borboleta.
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Segun los resultados anteriores, se logré obtener el siguiente gréfico que permite

una compresion visual mas sencilla de la posicién competitiva:

Grafico 25

Analisis del Benchmarking

Total Servicio

Total Promocion Total Precio
Total Plaza
e | 'hel = \\/almart San Francisco Heredia
e Farmacia Serfa Tienda de maquillaje Borboleta

e Tienda Meki's Make up

Fuente: Andlisis realizado por medio de observacion y cuestionario aplicado a las clientes potenciales y reales
de la tienda de magquillaje Borboleta.

Segun el grafico anterior, se puede observar cudles son los vendedores de
magquillaje con mayor puntaje por cada elemento. L’'bel es el lider en el analisis de
benchmarking con mayor puntaje en los elementos de servicio, plaza y promocion.
En segundo lugar Walmart; que obtuvo la mayor calificacién en el precio, la tienda
de magquillaje Borboleta y la tienda Meki’'s Make up se encuentran en la misma

posicién y en ultimo lugar se posiciona la Farmacia Serfa.
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e Para distribuidoras de L’bel segun al grafico

Grafico 26
L'bel

Promocion

Plaza

Precio

Servicio

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Fuente: Andlisis realizado por medio de observacion y cuestionario aplicado a las clientes potenciales y reales
de la tienda de magquillaje Borboleta.

Se visualiza en el grafico que las distribuidoras de L’bel en la Aurora de Heredia,
cuenta con la mejor puntuacion de todos los competidores segun los itemes de
promocién, plaza y servicio. Con una calificacion mayor o igual a 4, mientras que en

precio obtuvo una calificacion de 2,5.

Uno de los principales problemas de este negocio es el cobro. Las personas
encargan un producto, la vendedora hace el pedido y hasta que lo entrega al cliente
recibe el pago, que rara vez es en efectivo, ya que es un negocio basado en el
crédito. Esta modalidad hace que algunas consultoras se queden con productos que

no fueron recogidos o con pagos a medias.
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e Para Walmart San Francisco segun al gréafico

Grafico 27

Walmart San Francisco

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0

Fuente: Analisis realizado por medio de observacion y cuestionario aplicado a las clientes potenciales y reales
de la tienda de maquillaje Borboleta.

En el caso de Walmart San Francisco, sus categorias mas altas fueron las de
servicio, plaza y precio en un rango de 3,4 y 3,6 de calificacion, la mas baja fue la
de promocién; ya que inventen mucho en publicidad pero esta no se enfoca en el
maquillaje que ofrecen, sino en todos los productos en general que ofrece el

supermercado.
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e Para tienda de maquillaje Borboleta segun al grafico

Grafico 28

Tienda de maquillaje Borboleta

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0

Fuente: Andlisis realizado por medio de observacion y cuestionario aplicado a las clientes potenciales y reales
de la tienda de maquillaje Borboleta.

En el caso de la tienda de maquillaje Borboleta, su punto mas alto fue en plaza con
3,7 de calificacién, esto debido a los indicadores de la accesibilidad, el disefio del
local y las entregas a domicilio. Seguido por la promocién y el servicio con 3,0y 3,3
de calificacién respectivamente, por ultimo con 2,5 el precio; ya que la tienda no

cuenta todavia con el servicio de pago con tarjeta.
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e Para tienda Meki’'s Make Up segun al grafico

Grafico 29

Tienda Meki's Make up

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0

Fuente: Analisis realizado por medio de observacion y cuestionario aplicado a las clientes potenciales y reales
de la tienda de maquillaje Borboleta.

En cuanto a Meki’'s Make Up que es el competidor directo de la tienda Borboleta.,
sSus puntuaciones mas altas fueron promocion, plaza y servicio entre 3,2y 3, 4 de
calificacion y la mas baja fue la de precio con 2,3 estos porque, la tienda no trabaja
con condiciones de crédito, no realiza entregas a domicilio y a pesar que aceptan

pagos con tarjeta no aceptan todas las tarjetas como American Express.
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e Para tienda Farmacia Serfa segun al gréafico

Grafico 30

Farmacia Serfa

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5

Fuente: Analisis realizado por medio de observacion y cuestionario aplicado a las clientes potenciales y reales
de la tienda de maquillaje Borboleta.

Segun el andlisis, la farmacia Serfa, se encuentra con las mas bajas calificaciones
entre 1,5y 2,5 en las categorias. A pesar de que la Farmacia vende maquillaje, este
es solo un adicional al servicio que ofrecen. Sus esfuerzos estan enfocados a la

esencia del negocio y no al maquillaje en si.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

92



OBJETIVOS

CONCLUSIONES

Objetivo # 1

Evaluar el posicionamiento que tiene
la tienda de maquillaje Borboleta
dentro del mercado de maquillaje en

la zona de la Aurora de Heredia.

a) Mediante la investigacion se logra determinar que son muy
pocas las mujeres en La Aurora de Heredia que conocen la

tienda de maquillaje Borboleta.

b) La mayoria del mercado potencial compra su maquillaje por
medio de catdlogos y como segunda opcidn en los

supermercados.

c) Por medio de la encuesta aplicada; se dio a conocer que
dentro de la venta de maquillaje por medio de catalogos la

marca con mayores ventas y posicionamiento es L'bel.

Objetivo #2

Identificar los deseos y necesidades
de los clientes reales y potenciales,
acordes con el servicio y los
productos que ofrece la tienda de

maquillaje Borboleta

a) Se determind que la mayoria de las mujeres buscan en un
producto de magquillaje la buena calidad, marcas reconocidas y
buenos precios.

b) Las clientas actuales indicaron que adicional a los productos
de magquillaje, les gustaria también adquirir en la tienda otros
productos de belleza y servicios profesionales en maquillaje.

c) Los tres productos indispensables para las entrevistadas

son los polvos, la mascara de pestafnas y la base.

d) Las clientas de la tienda de maquillaje Borboleta indicaron
gue estan conformes con el servicio que brinda la tienda, entre
las principales razones se encuentra, buena atencién, calidad

de los productos y buenos precios.
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OBJETIVOS

CONCLUSIONES

Objetivo #3

Evaluar la competencia directa e
indirecta de la tienda de maquillaje
Borboleta y la posicion de la tienda

ante la misma.

a) La compafia Belcorp distribuidora de las marcas de
maquillaje L’bel, Esika y Cyzone representa un fuerte
competidor para la tienda de maquillaje Borboleta; dado que,
lograron posicionarse en el mercado, gracias a la gran cadena
de distribuidores que tienen en todo el pais, la calidad de sus

productos y a los precios competitivos.

b) La tienda de maquillaje Borboleta tiene un potencial muy
grande como factor competitivo en el mercado del maquillaje;
debido al servicio personalizado en el proceso de compra, la
variedad de marcas y sus precios competitivos; los cuales, se
vuelven un atractivo para las clientas reales y potenciales de la

tienda.

c) Walmart es una de las empresas con mayor
posicionamiento en el nivel nacional y local, sin embargo en el
mercado de maquillaje este se encuentra en un segundo lugar,
debido a que sus esfuerzos en mercadeo y ventas son dirigidos

a los productos de la canasta basica y electrodomésticos.

Objetivo #4
Definir las estrategias del plan de
mercadeo  enfocadas en el

posicionamiento de la tienda.

a) Las estrategias en mercadeo que ha utilizado la tienda para
darse a conocer no han sido efectivas; ya que, la mayoria de
las mujeres encuestadas no sabian sobre la existencia de la
tienda. Esto porque, todos los esfuerzos en ventas y mercadeo

se han dirigido a un mercado general.

5.1 Conclusiones
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5.2 Recomendaciones

OBJETIVOS RECOMENDACIONES
a) Definir con claridad el mercado objetivo al cual orientar los
servicios y las estrategias de la tienda de maquillaje.
Objetivo # 1

Evaluar el posicionamiento que
tiene la tienda de maquillaje
Borboleta dentro del mercado de
maquillaje en la zona de la Aurora
de Heredia.

b) Trabajar en la marca de la tienda. Es importante comunicar y
dar a conocer la marca a los clientes reales y potenciales.

c) Crear un programa de monitoreo del posicionamiento.
Controlar con cierta frecuencia como evoluciona la asociacion de
la marca con los atributos de la tienda de maquillaje Borboleta en
la mente de los consumidores.

Objetivo #2

Identificar los deseos y
necesidades de los clientes reales
y potenciales, acordes con el
servicio y los productos que ofrece
la tienda de maquillaje Borboleta

a) Se recomienda, aplicar evaluaciones del servicio al cliente,
para conocer el grado de satisfaccion del cliente y la manera de
incrementarla.

b) Ofrecer capacitaciones al personal de la tienda en cuanto a
las nuevas tendencias, nuevos productos y herramientas en el
area del maquillaje, de esta manera poder atender cualquier
consulta y brindar un mejor servicio.

c) Trabajar en conjunto con maquilladores profesionales, con los
cuales la tienda pueda brindar clases de automaquillaje a sus
clientes reales.
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OBJETIVOS RECOMENDACIONES
a) Evaluar constantemente la posicion competitiva de la tienda de
Objetivo #3 magquillaje Borboleta en términos de servicio, precio, distribucion vy

Evaluar la competencia directa e
indirecta de la tienda de
magquillaje Borboleta y la
posicion de la tienda ante la
misma.

promociones con respecto de la competencia, de manera en que se
pueda controlar la elasticidad de la misma.

b) Determinar la ventaja competitiva, aprovechar las fortalezas de la
tienda para lograr un valor afiadido en el servicio y conseguir la
diferenciacion respecto del resto de la competencia.

Objetivo #4

Definir las estrategias del plan
de mercadeo enfocadas en el
posicionamiento de la tienda.

a) Al considerar la posicion en el mercado de la tienda, se recomienda
invertir en las herramientas de marketing, de manera que se brinde
informacion de esta en el mercado real y potencial.

b) Se recomienda a latienda utilizar las estrategias de posicionamiento
basadas en los atributos del servicio que brinda la tienda. Por medio
de diversas herramientas de comunicacion que hay a disposicion
como: entrega de volantes informativos, creacion de un banner para
eventos de la tienda, invertir en publicidad en redes sociales como
Facebook, realizar promociones periddicamente y realizar marketing
directo por medio del catalogo virtual de la tienda.

96



CAPITULO VI:

LA PROPUESTA
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6.1 Introduccion

Posteriormente de analizar los resultados de la investigacion, en la aplicacion de las
herramientas del Benchmarking y las encuestas, se puede trabajar en la manera de
como posicionar la tienda de maquillaje Borboleta. Uno de los principales problemas
gue se evidenciaron es la falta de exposicion de la marca; debido a que, el mercado
de mujeres en la Aurora de Heredia no conoce la tienda y esto interfiere en el
mensaje que se desea brindar; por tal motivo, se propone posicionar a la tienda
mediante estrategias precisas de marketing, que permitan el crecimiento de la

empresa.

En relacion con las estrategias, por medio de un cronograma y el presupuesto
asignado, se detallaran todos los aspectos necesarios para llevar a cabo de una
manera eficiente las actividades que se desean realizar. Al transmitir un mensaje
efectivo en la mente de los consumidores para que estos se fidelicen con tienda y
los posibles clientes potenciales que conozcan el servicio se sientan interesados y

adquieran sus productos ahi.

A continuacién se presentara la propuesta de un Plan de mercadeo para
incrementar el posicionamiento de la tienda de maquillaje Borboleta ubicada en La

Aurora de Heredia.
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6.2 Objetivos de la propuesta

6.2.1 Objetivo General
e Elaborar un plan de mercadeo que permita posicionar a la tienda de
maquillaje Borboleta ubicada en la Aurora de Heredia durante el segundo

semestre del 2017.

6.2.2 Objetivos Especificos

e Realizar un andlisis FODA al describir la situacion actual de la tienda de
magquillaje.

e Definir el mercado y segmento meta al que va dirigido la tienda de maquillaje
Borboleta.

¢ Implementar estrategias de posicionamiento para la tienda de maquillaje
Borboleta mediante el uso de publicidad informativa, promociones y
relaciones publicas.

e Determinar los costos que se presentardn para el desarrollo de las
actividades, asi como los materiales, transporte, y demas que se necesiten

para cumplimiento del plan propuesto
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6.3 Analisis FODA

FORTALEZAS

Atencion personalizada con personal
formado.

Variedad de productos y marcas.
Precios bajos en el mercado.

Servicio mediante web.

Servicio entregas a distintos puntos
del pais por medio de Correos de
Costa Rica y Mensajeria.

Ubicacién estratégica.

Cercania con los proveedores.

DEBILIDADES

Bajo posicionamiento de la tienda.
Aln no existe la opcidon de pago por
medio de tarjeta.

El inventario de los productos;
muchas veces no es el 6ptimo en
relacion con la demanda.

La publicidad y promocion utilizada no

es la adecuada.

OPORTUNIDADES

Abarcar zonas cercanas donde no
hay el mismo servicio como San
Joaquin de Flores, San Francisco
de Heredia 'y San Antonio de Belén.
Frecuencia de compra alta, por la
necesidad de los productos.

Las personas compran todo tipo de
cosmeticos no solo los
relacionados con el maquillaje.
Vender paquetes de maquillaje en

lugar de un solo producto.

AMENAZAS

Competencia de mas vendedores
de los mismos productos.

Cambio de tendencias y habitos de
consumo en el area de maquillaje.

Nuevas legislaciones cosmética.s
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6.4 Definicion del mercado meta

Como se analiz6 en el marco teorico; el significado de mercado meta se relaciona
con las necesidades que tiene la empresa de seleccionar un segmento de mercado,
la poblacién o grupos de consumidores a los cuales quiere llegar. Se establece
segun el perfil del consumidor en relacion con las caracteristicas que lo califican y

diferencian a un grupo de otro.

6.4.1 Mercado Real de la tienda de maquillaje Borboleta
Mujeres que viven en el &rea de La Aurora de Heredia, en un rango de 25 a 35 afios

de edad.

6.4.2 Mercado meta de la tienda de maquillaje Borboleta
Mujeres que viven en el cantdn central de Heredia, que tengan entre 18 a 40 afos

de edad.

6.4.3 Mercado potencial de latienda de maquillaje Borboleta
Mujeres que viven en el canton central Heredia y cantones alrededor (Flores, Belén,

Barva, San Rafael y San Pablo) que tengan entre 15 a 40 afios de edad.
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6.5 Segmentacioén de mercados

VARIABLES

CRITERIOS

DEFINICION ESTRATEGICA

Geogréficas

Area geogréafica

Cantén Central Heredia

Region La Aurora de Heredia
Sexo Mujeres
Edad 20 a 45 afos
Estado civil Solteras y Casadas
Clase Social Media y media alta
Demograficas _ Formacion profesional, titulados universitarios,
Escolaridad
bachillerato y preuniversitarios.
Ocupacion Trabajadoras asalariadas e independientes.

Ingresos familiares

¢380.000,00 en adelante

Psicograficas

Personalidad

Mujeres muy femeninas, extrovertidas, seguras de si

mismas, que les guste expresar su personalidad.

Estilo de vida

Mujeres que interesadas en los temas de belleza, interés
en el cuidado y salud de la piel.

Conductual

Beneficio esperado

Asesoria personalizada y calidad de los productos

Frecuencia de uso

Mensual
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6.7 Estrategias de comunicacion promocional

En este punto de la propuesta para la tienda de maquillaje Borboleta, se explicara
detalladamente una estrategia posicionamiento de caracter informativo, basada en
los atributos del servicio que brinda la tienda, Durante los meses de julio a diciembre

del 2017.

6.7.1 Local

Colocacion de un rotulo comercial; el cual permite, de un modo simple ser el primer
contacto con el cliente, este ademas se utilizara como una forma de llamar la
atencion de los potenciales clientes, ya sea que estén caminando o conduciendo.
Adicionalmente, dar a conocer la existencia de la tienda e informar acerca de los

servicios que ofrece.
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[lustracion 3 Arte de rotulo

BORBOLET

Maquilal COs

MAYBELLINE COVERGIRI*

. l e H : .
I K 1 1 -
|

REVLON M A OVERGIR LOREAL

LOREAL
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6.7.2 Publicidad

Por medio de esta herramienta se daré a conocer e informar; con el fin de despertar

el interés a los clientes por saber mas o probar algo, el deseo por los productos y

servicios de la tienda.

Para la tienda de maquillaje Borboleta se implementaré la siguiente publicidad:

1.

Informar al cliente sobre la existencia de la tienda por medio de volantes.
Los volantes que se repartiran serdn colocados de manera estratégica en
dos puntos; el primero en el parque de La Aurora de Heredia y el segundo
frente a la iglesia Catodlica; dado que son los lugares con mayor afluencia de
personas. También se estaran entregando volantes a las personas que
asistan a la Feria de emprendedores que se realiza durante las fiestas
patronales.

Dichos volantes contendran una imagen referente al nombre y marca de la
tienda, informacion de la tienda (teléfono, direccion y pagina de Facebook) e
informacion referente a los servicios que ofrece.

Como herramienta de gran importancia, se utilizara el Facebook; ya que por
Su poco gasto econOmico, es una herramienta que permite ser utilizada
indefinidamente al interactuar con los clientes informados sobre el servicio,
los nuevos productos, las marcas que maneja la tienda informacion sobre las

promociones y eventos de la tienda.
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3.

Creacion de un banners, el cual se utilizara en las actividades que realizara

la tienda fuera de su local, esto para posicionar la marcay acercar los clientes

a ella.

lustracion 4 Arte de Volantes

r—-—-————————‘

BORBOLETA

SERVIGIOS:

10% DE DESCUENTO
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llustracion 5 Arte de banner roller up

—
—

VISITE NUESTRA TIENDA, ESTAMOS UBICADOS:
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llustracion 6 Publicidad en Facebook

ik Te gusta v = 3\ Siguiendov 4 Compartir

Nuevo spray sellador de Maybelline Master Fix
Bloguea el maquillaje para un acabado de larga duracion. Evita la pérdida de
color y un rostro libre de brillo y aceites

Borboleta
Maquillaje

Inicio
Informacion
Servicios
Opiniones
Fotos

Me gusta
Videos

Publicacione
s

Crear anuncio
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6.7.3 Promocién de ventas
A través de este instrumento se promocionara el servicio de la tienda por medio de

incentivos o actividades tales como ofertas, descuentos, sorteos, COncursos.

Las estrategias por utilizar son:

1. Sorteo entre los seguidores de nuestra pagina en Facebook que le hayan
dado un “me gusta” a una de nuestras publicaciones y compartan la pagina
con sus amigos, cuyo premio es uno de nuestros productos.

2. Descuento del 10% en su compra; el cual, estard incluido en el volante
informativo.

3. Oferta, dar a los consumidores la posibilidad de que puedan llevarse un
producto gratis por la compra de otro diferente.

4. Dar a las clientes que son mamas un descuento del 20% en su compra. Esto

por la celebracién del Dia de las Madres.

Todas estas promociones se informaran por medio de la pagina de Facebook y a

través de mensajes de difusién por medio de la aplicacion de whatsapp.
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Arte de las promociones

llustracion 7 Sorteo pagina de Facebook

SORTEO POR

EN MAQUILLAJE
-F'ara participar, sclo tienes que darle me gusta_
_ y compartir nuestra pagina de Facebook con _
un amigo.

n /Borboleta Maquillaje

llustracién 8 Promocién producto gratis

BORBOLETA

RECIBE UNA SOMBRA GRATIS

PARA NUESTRAS CLIENTAS DEL 01 AL 15 DE OCTUBRE
ESTAREMOS OBSEQUIANDO SOMBRAS INDIVIDUALES POR
COMPRAS MAYORES & @15.000.
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llustracion 9 Promocién Dia de las Madres

iFeliz dial

Todas las mamas que visiten nuestra
tienda del 05 al 15 de agosto del
2017, recibiran un 20% de descuento
exclusivo en su compra.

BORBOLETA
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6.7.4 Ventas personales
El propoésito de esta estrategia es conseguir la satisfaccion de cliente con
posibilidades de que pueda repetir la compra o recomendar el servicio de la tienda

a otros consumidores.

Las estrategias para la venta personal son:

Realizar una demostracion directa y detallada de los productos, lo que a su
vez permite que el cliente pueda conocer mejor sus caracteristicas,

beneficios y atributos.
e Aclarar las dudas u objeciones del cliente inmediatamente.
e Brindar una asesoria personalizada.

e Participacion activa del cliente, lo que a su vez permite conocer mejor sus

necesidades, intereses o problema.
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6.7.5 Marketing directo

Mantener un didlogo directo entre los clientes y la tienda por medio de un sistema
interactivo; de esta manera ofrecer un trato individual y que la tienda pueda
ajustarse a los deseos de las clientas de acuerdo con ofertas adaptadas a sus

necesidades.
Estrategia

¢ Difundir por medio de la aplicaciéon WhatsApp, el catalogo virtual de la tienda,
para que la cliente interesada pueda ver todos los productos disponibles que
ofrece la tienda ademas de realizar pedidos sin la necesidad de presentarse

a la tienda.

llustracion 10 imagen del catalogo virtual

Mascara The Falsies con

sello plastico
Codigo:
12018
BT

Mascara Great Lash

Codigo:

12020

LR

Mascara The Rocket negra {
MY
PARA ABRIR EL 120i2'
CATALOGO DE
BELLEZA Eala.§
4
!

CLICK AQUI ‘

Mascara The Colossal cat
eyes

Codige:
12023
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6.7.6 Relaciones Publicas
La importancia de la implementacion de esta estrategia es crear y mantener una
imagen positiva de la tienda ante el publico meta y a su vez le permite realizar una

buena promocién de ésta.

Las estrategias por seguir con respecto de las RRPP son:

e Participacion con el alquiler de un estand, en la feria de emprendedores
organizada por la parroquia de La Aurora y la municipalidad de Heredia. Se
realizard exhibicién y venta de los productos.

e Realizacidén del curso de auto maquillaje para las clientes de la tienda en
conjunto con la maquilladora profesional Ana Laura de (Make up by AnalLau)
la actividad se realizara en el salon comunal de La Aurora, también habra

venta y exhibicion de los productos.
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6.8 Calendario de actividades

CATEGORIA ACTIVIDADES Jul 2017 | Ago 2017 | Set 2017 | Oct 2017 | Nov 2017 | Dic 2017
Local Instalacion de rotulo
Entrega de volantes informativos
Publicidad Uso de Banner

Publicaciones en Facebook

Promociones

Oferta 10% descuento en volantes

Oferta el Dia de las Madres

Oferta un producto gratis por la compra de otros

Sorteo en pagina de Facebook

Mercadeo directo

Difusién de catalogo virtual por WhatsApp

Relaciones Publicas

Participacion feria de emprendedores

Cursos de maquillaje

Cuadro 27 Calendario de actividades




6.9 Presupuesto

Para la asignacion del presupuesto, se tomo6 como referencia las ventas realizadas
entre setiembre del 2016 y febrero del 2017, donde se determina que el total de
ventas netas para ese semestre fue de €6.469.716, lo cual arroja un promedio
mensual de ventas por €1.078.286. Este monto sera la base para determinar el
presupuesto con el que cuenta la tienda para el consumo mensual de gastos en

publicidad y mercadeo.

Para efectuar el calculo del presupuesto, se estimd que la tienda aumentara sus
ventas mensuales en un 30%, en el cual, el 30% de dicho aumento sera destinado
al gasto en publicidad; es decir, que se prevé un aumento en ventas de 323.486 por
mes (C€1.078.286 x 30%) y por ende, el presupuesto mensual para las estrategias
de marketing es de €97.045 (323.486 x 30%) para un total de €582.270 por seis

meses de inversion.



CATEGORIA ACTIVIDADES Q | INVERSION | Jul 2017 [Ago 2017 | Set 2017 | Oct 2017 | Nov 2017 | Dic 2017
Rotulo. Lona vinilica 2mts x 50cm
Local con impresion digital f,u.ll color 1 47.000 47.000
tensada a marco metalico con
proteccion UV
Volantes informativos media carta
papel bond; se contempla el costos 1000 90.000 24160 32,920 32 920
por impresion, arte y costo por ' ' ’ '
reparticion
Publicidad Banner Roller Up 2mts X 85cm; se
contempla el costo de impresion y 1 50.000 12.500 12.500 12.500 12.500
arte
. 5.700 5.700
Publicaciones en Facebook 6 40.800 5.700 5.700 9000 9.000
Oferta 10% descuento en volantes 3 100.000 25.000 35.000 40.000
Oferta el Dia de las Madres 1 90.000 90.000
Promociones | Oferta un producto gratis por la 1 35.000
compra de otros 35.000
Sorteo en pagina de Facebook 30.000 30.000
Participacion feria de emprendedores 20.000 10.000 10.000
Relaciones | Cursos de maquillaje. Se contempla
Publicas costo alquiler del salén por 2 horasy | 2 60.000
el costo para refrigerio. 30.000 30.000
DISTRIBUCION MENSUAL ¢ 96.160 | ¢ 95.700 | ¢ 96.120 | ¢ 92.200 | ¢ 87.200 [ ¢ 95.420
INVERSION TOTAL ¢ 562.800

Cuadro 28 Presupuesto
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1. Encuesta aplicada a clientes reales y potenciales

Universidad Hispanoamericana

Evaluacion del posicionamiento que tiene la tienda de maquillaje Borboleta

La presente es una encuesta realizada por una estudiante de Administracion de
Negocios con énfasis en mercadeo; como parte de un proyecto de tesis de
graduacion para lo cual solicito su colaboracion al contestar las siguientes

preguntas.

1. ¢ A cudl rango de edad pertenece usted?
____15a20 afnos
21 a30afos
31 a40 afos

41 anos en adelante

2. ¢ Cudl es su ocupacion?

3. ¢ Utiliza productos de maquillaje?

Si

No

4. ¢ Desde qué edad utiliza maquillaje?

5. ¢ Cuanta importancia tiene el maquillaje en su vida?
Poca
Mucha

____Ninguna
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6. ¢ Con qué frecuencia utiliza maquillaje?
____ Diariamente

____De vez en cuando

____Fines de semana

Solo en ocasiones especiales

7. ¢ Qué es lo primero en lo que se fija cuando busca un producto de maquillaje?
____ Calidad

____Precio

____ Marca

____Moda o tendencia

____Empaque

8. ¢,Con qué frecuencia compra productos de maquillaje?
Quincenalmente
Mensualmente

____Cuando me hace falta

9. ¢ Qué marcas de maquillaje utiliza? Mencione tres:

10. ¢ Dénde compra maquillaje habitualmente?
_____Supermercados

_____Farmacias

____Tiendas de maquillaje

____Tiendas on-line

Otros ¢, Cuales?
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11. En su decisién de compra, ¢,cuanto influye la publicidad?
____Mucho
____Poco

____Nada

12. De la siguiente lista clasifique del 1 al 10 los productos de maquillaje segun su
importancia, donde 1 es muy importante y 10 menos importante.

____ Polvos

____Mascara de pestafias o encrespador
____Labial

__ Rubor

____Base

____Sombras

____ Corrector

____ Delineador de ojos

____Pintura para cejas

Bronceador

13. ¢ Conoce usted la tienda de maquillaje Borboleta?

Si

No

14. ¢ Ha comprado alguna vez en la tienda de maquillaje Borboleta?

Si

No
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2. Encuesta aplicada a clientes reales

Universidad Hispanoamericana

Evaluacion del posicionamiento que tiene la tienda de maquillaje Borboleta

La presente es una encuesta realizada por una estudiante de Administracion de
Negocios con énfasis en mercadeo; como parte de un proyecto de tesis de
graduacion para lo cual solicit6 su colaboracion al contestar las siguientes
preguntas.

1. ¢ Por qué ha decidido comprar en la tienda de maquillaje Boroboleta?
____ Precios

____Recomendacion de un amigo

____ Calidad del servicio

____ Comentarios positivos

____Informacion de los productos en el proceso de compra
____Ubicacioén

Ambientacion de la tienda

2. ¢,Como ha sido su experiencia de compra?
____ Excelente

____Buena

____Regqular

____Mala

¢ Por qué?

3. ¢ Volveria a comprar en la tienda?

Si

No
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4. ¢ Como prefiere ponerse en contacto con la tienda?
Teléfono de atencion al cliente
WhatsApp

____ Facebook

5. ¢ Cudles de los siguientes productos usted consideraria comprar en la tienda?
____Tratamientos faciales

____Productos para el cabello

____Bloqueadores faciales

____Bronceadores para el cuerpo

____Cremas corporales

Otros ¢ Cuales?

6. ¢ A quién recomendaria nuestra tienda?
___Aun amigo.

_____Aun familiar.

____Aun conocido.

No la recomendaria.
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3. Cotizacion de artes

COTIZACION

Disenadora Publicitaria Yiuliana Suarez Gcreath

Fedhc
01 de abril de 2017

Sefiores: Beatriz Qurate Losizz

En atencion a su solidtud, nos pernitimos cotizar los siguientes servicios requendos.

Canfidod | Desaipdon del servidio Precio unitario | Total
1 Arte para volantes media carta 5000 5.000
1 Arte para banner [gller up 5.000 5.000
1 Arte para rotulo delocal 5.000 5,000
—- Utz ez —
Total C15.000

Gracios por su prefersncio.

Los precios en lista incluyen & LV
Esta cofizacion fienevalides a partir del dia 01 de abril d& 2017 hasta 01 de mayo del 2017,
Cualquier inguietud comunicarse a nuestra linea telefonica.

Tel (506 8917 4781  Correo electrdnico vuliana suarez@email com
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4. Cotizacion de Roétulo

Lunes 10 de Abrilde 2017, 644 p.m.

Buenas nochesSra. Beatnz;

Cotizacion

Rotulo. Lona yipilica 1.90mts x 50cm con impresion digital full color tansada 2 marco metalico con protec-
cion UV.

- Retirando usted I3 Estructurzen nuestro Taler en Desamparados Centrole cuesta ¢32.000
- Con Transports e instalacion contra precinta en Heredia Centro ¢47.000
Induye el 13 % de impuestos.

Saludos;

Cristian R. Jiménez L.

ROTULACION CREATIVA COSTA RICA

Desamparados Centro

Celular: 8838-2827

Fax: 2250-2044

mensajeria de texto: (506) 8338-2827

facehgok: Rotulacion Creativa Costa Rica
https://www.facebookcom/rotulacioncreativacostaric
para una mejor atencion por favor exribamos:

e-mail:gtuladencreativa@zmail.com
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5. Cotizacién de volantes

™
i AHORRA CON NUESTROS
PAQUETES DE IMPRESION!

VOLANTES

Pape! bond

500 uvmdades c45.000
1000 ymdades c70.000
= Papel Couché 200 g
500 umdades c62.500
1000 uniIdades cCI125.000

Pape! bond

1000 umdades c 50.000
Papel coucheé 200 g

f— 1000 umdades cC 67.500
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6. Cotizacion de Roller up

CENTRO. |

Estimodos sehores de: Beatnz
Ha schicitodo informacién sobre los precios de nuestra companio. A continuacsdn, se Indica nuestio

Groclas por dornos la opertunidod de ofrecerle eite pretupuesto. Como viempre, €5 Paro NOSOLr0s Un
plocer hacer negotios com ustedes, Esperomeos hoces realidad este pedido para su completo satisfaccion
Atentomente:

Oscar Alfaro Gomez

Condiciones Gemerales
185 Precion de 100 5510 vin vAlMoL par Lresalo dias y en ¢fetthes, 1) Condela Con tarieie no epica destanto
FORMA DE PAGO- SO% par sdelantoda, $0% contra entrega

Curatg ot v ILSE MURILLO PICADO Cedt 23038
Cuenio de Abprres 180-01-153.000868.7 Cotnta Cliente -15715310010005650

Ploteos -Escaneo Gran Formato «Laminado Gran Formato en Caliente - Afiches - Impresiones en pequedo y Gran Formato -Brochures 1

presupuaesto: S
- ‘
CANTIOAD PRODUCYOD O SERVICIO VaLomw Uner, TOTAL ] i
1 Rolier-UP 2mars x 85 cm £45000 45000 ¢

"

LN o i

¢ of

£

¢ 0 -

¢ 0 i

¢ o :

¢ o £

B 0 E

¢ 0 'g

¢ of 3

; o 3

¢ 0 g

¢ o 2

¢ of €

S

¢ 0| 3

-~

¢ of 2

GRAN TOTAL & 45000) 2

- J -
g

2

o

o

g

X

-

¢

H

info@reprocentro.cr / www.reprocentro.cr / Tel: 2263-3983 / Cludad de Heredio, Avenida Centrod colle Sy 7
L r———— ]
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7. Cotizacion Facebook

Costo por publicaciones

€ Promocionar publicacidn € Promocionar publicacion
E

Edad e

” ” 20 45
Sexo

Sexo

Ambos Hombres @ Mujeres Emias mETiNE @ Mujeres
ﬁ Presupiaesto total @ 'ﬁ.‘ Presupuesto total

CRC5700 Al timado: 3,525 - 9,293
@® CRCO,000 Alcance estimado: 4,052 - 10,684 ® J AR aTMmude: <. d

CRC11,000 Alcance estimado: 4,730 - 12,470 CRCB600  Alcance estimado: 4,739-12,493

CRC29,000 Alcance estimado: 9,831 - 15,340 CRC17,000 Alcance estimado: 8,284 - 21,840

CRCS0,000 Alcance estimado: 12,137 - 15,340 ERESTH0-REancecotimadn: 14;519=24,600

@ Duracian @ Duracidn @

10 dias _ g 10 dias - +
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8. Servicio por reparto de volantes

MELISSA LOAIZA RIVERA

Descripoion

serido por reparto de volantes

TOTAL

136



9. Inscripcion de feria

LLLLLE

FIERTA

DE EMPRENDEDORES

SAB 23
DOM 24

SETIEMBRE
Sam a 3pm

Explanada de la Iglesia

C10.000 por stand

TE INVITAN ¥ ORGANLIAN-
Loy
W) Corpus 5:
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10. Informacién para el analisis de Benchmarking

Tienda de maquillaje Borboleta

Logo:

BORBOLETAH

Maauillaie & Cosméticos
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Pa&gina en Facebook:

PAGINA ACTIVIDAL n ESTADIST ,‘-'.a

LOREALI
l/ [ COVERGIRI
Borboleta Maquillaje

/7 LLAMAR

7 © A 7 4

Servicio de masajes en Heredla

4.8 *kdkk  Ablerto ahot

Productos:
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L’bel

Logo:
LBEL
PARIS
Catéalogo:
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Distribuidores:

De: Belcorp_Costarica <belcorp_respondecr@belcorp.biz>
Enviado: martes 07 de marzo de 2017 11:43 a.m.

Para: beatrizduarte.13@hotmail.com

Asunto: Re: [LBEL] L'Bel Contesta - Otros - Beatriz Duarte

Estimada Beatriz Duarte:

Gracias por comunicarte con L'BEL. Ten la seguridad de que estamos aqui para servirte de la mejor manera posible.

Con relacidn a tu consulta, te informamos que para el sector del cantdn central de Herdia; BELCORP cuenta con aproximadamente
700 consultoras.

Para nosotros es un placer atenderte.

Cordialmente,
Servicio al cliente
f&i
C
BELCORP

creeenti
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Productos y promociones:

CHROMATIQUE

¢17.900

SUIGE L ANTENSE

Dale vidaatus 2enl

MEJILLAS BASE + POLVOS

Rubor compacto efecto gemas y minerales

58/ .17 oz Valoriza ¢10.500 ¢ 6.900

O BASE UNIFORMIZA, COMO POLVOS MATIFI
‘compactos doble acabado /210

Brocha para rubor Céd. 21689 ¢ 5.000
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Walmart San Francisco Heredia

Logo:

\'/

Walmart -~

Local:
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Productos y promociones:

z R '_" % ‘
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ey ol
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Meki’s Make up

Logo:

PMeki's Make ZID
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Facebook:

N
=
- r

- o >
- N
AR "
44 | \ AN

“6\’ Meki's Make up

SR
ENVIAR MENSAJE

il N » n

Salud/belleza en Heredia

Abierto ahora

VIDECS )TOS  INFORMACION

Productos:
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Farmacia Serfa

Logo:

Farmacia

SERFA
Tel. 2731-2021

Local:
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Productos:
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