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Resumen

La presente investigacion abarcard el tema de las estrategias de nicho como
herramientas para enfrentar mercados que dia a dia son mas competitivos. Esta tematica de
estudio es de mayor importancia en un pais como el Ecuador en donde las empresas que
pertenecen a la categoria PYMES son de gran importancia para la generacion de empleo y
produccion de bienes y servicios. Es asi que lo que se pretende hacer es conocer el
significado de las diferentes estrategias, las ventajas de su aplicacion, conocer las ventajas
de su implementacion en empresas ecuatorianas y relacionar dicha implementacion con el
desempefio de las mismas, tanto en lo que se refiere a ingresos como beneficios. Asimismo
se pretende investigar las ventajas de las estrategias de nicho en el mix de marketing, como
también conocer factores internos y externos que llevan a la implementacion de dichas
estrategias. Esto se realizard a través del estudio de cinco empresas que atienden nichos de

diferentes mercados.



Abstract

The present work is about niche strategies as tools to use against the nowadays
increasingly competitive markets. This matter is a major importance case of study for a
country such as Ecuador where most of the businesses are small and medium size and they
are of great importance for employment and goods and services creation. Therefore, what
the study pretends to do is to learn about the different strategies, the advantages of their
application, the advantages to applying them to Ecuadorian businesses, and to relate the
use of these strategies to the performance of the businesses in their income and profit.
Also, the study will investigate about the advantages of niche strategies in the marketing
mix, as to know the internal and external factors that lead to the use of these strategies.

This will be done by five businesses case study.
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Introduccion

Justificacion del Tema

El Ecuador es un pais en donde las pequenas y medianas empresas son muy
importantes en la produccion de bienes y servicios, asi como en la generacion de empleo.
Muchas de ellas utilizan materias primas ecuatorianas lo que las vuelve atin mas
importantes en la economia del pais. Las denominadas PYMES aportaron el 26% de las
ventas locales dentro del pais y generaron el 68% del empleo en el afio 2012, segiin
informacion del INEC y el SRI citadas en El Comercio (Redaccion Negocios, 2013). La
revista EKOS, afirma que en el 2011 existieron alrededor de 27 646 PYMES y que el 70%
de las empresas registradas en la Superintendencia de Compaiiias pertenecian a este grupo,
habiendo mayor concentracion de las mismas en Pichincha y Guayas con el 43.3% y el
44.4% respectivamente. Esta publicacion sostiene que la concentracion en ambas
provincias corresponde en parte al hecho de que varias de las pequenas y medianas
empresas son proveedoras de bienes y servicios especializados para empresas grandes.
(Unidad de Analisis Economico e Investigacion, 2012)

Los sectores donde se desempefian las pequefias y medianas empresas en el
Ecuador son principalmente la construccion, metalmecanica, textil, calzado y
telecomunicaciones. (Redaccion Negocios, 2013) No hay que dejar de lado el comercio al
por menor y por mayor. El giro economico de estas compaiiias generé USD 23 000
millones en ingresos para el 2011 y una contribuciéon de USD 270 millones en impuestos
de acuerdo a EKOS Negocios. (2012) La Constitucion del Ecuador en el art. 284 establece
el pleno empleo como uno de los objetivos de la politica econdomica de nuestro pais. Esto

hizo que las PYMES se establezcan como un “sistema economico Social y Solidario, el
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cual fomenta la produccion en todas sus formas y busca el incentivo de la competitividad
entre todos los actores economicos” (Unidad de Analisis Econdémico e Investigacion,
2012)

Sin embargo la competencia entre empresas cada vez es mas fuerte en el mundo
actual y con la llegada y afianzamiento de empresas multinacionales que cuentan con gran
experiencia en procesos de produccion, estrategias de marketing y ademas un alto capital,
las empresas pequefias tienen que buscar mejores y mas eficientes maneras para llegar a
sus clientes y lograr un buen desempefio. Wylson Araque, coordinador del Observatorio de
las PYMES, menciona que este ambiente “obliga [a las PYMES] a centralizar su
preocupacion en la practica de la diferenciacion” asi como al fomento de la creatividad y la
innovacién como parte de la cultura empresarial. (Araque, 2012) Estas son solo algunas de
las estrategias que las empresas pequefias deberian adoptar para generar ventajas
competitivas. Tomando esto como punto de partida, el presente trabajo busca estudiar
codmo las estrategias de nicho pueden contribuir al desempeiio de estas empresas, las cuales
se ajustan realidad nacional y ademas son importantes para el desarrollo econdémico del
Ecuador, teniendo en cuenta que al enfocarse en nichos podrian atender mercados
ignorados por empresas grandes y centrar sus esfuerzos en satisfacer las necesidades de un
grupo determinado de consumidores.

Por otro lado, es interesante estudiar este tema ya que una de las aspiraciones de las
autoras es tener un negocio propio en el futuro, el cual empezara siendo una empresa
pequeiia, por lo cual es de interés conocer como la implementacion de estrategias de nicho
ha ayudado a empresas ecuatorianas reales que la hayan aplicado en sus inicios o la estén
aplicando actualmente, cual ha sido enfoque que le han dado y cudles son las ventajas
reales que han encontrado para poder contrastarlas con la teoria y asi lograr mejores

resultados en el emprendimiento personal.



Objetivos

Objetivos generales.

1.
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Conocer las ventajas que se han encontrado hasta ahora relativas a la aplicacion

de estrategias de nicho y contrastarlas con las halladas en empresas ecuatorianas

pequenas que han aplicado dicha estrategia.

Objetivos especificos.

Hipotesis
La

marketing

Determinar en qué se asemejan y difieren las diferentes definiciones de
estrategia de nicho.

Investigar acerca de las ventajas que ofrecen las estrategias de nicho en la
introduccion, promociodn, distribucion y fijacion de precios de productos de
empresas pequeias.

Conocer acerca de la trayectoria de empresas seleccionadas.

Establecer una medida del éxito o fracaso de estas empresas.

Conocer los factores internos que han influenciado en el desempefio de las
empresas analizadas, tanto en ingresos como en beneficios (utilidad).
Determinar los factores externos que han influenciado en el desempefio de las

empresas analizadas.

aplicacion de estrategias de nicho implica el disefio de una estrategia de

que promueva la diferenciacion por lo que aquellas empresas que la utilizan

pueden competir de mejor manera con empresas grandes.

Variables

de estudio

El tema propuesto se analizard en el contexto ecuatoriano para que sea mas

aplicable y relevante. Para esto se elegiran algunas empresas pequefias enfocadas en

nichos. Al

investigar a estas empresas se pondra atencion a variables como:

Tamano del mercado meta
Forma de segmentacion del mercado meta

Grado de especificacion del mercado meta
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* Afios de permanencia en el mercado.

* Numero de competidores.

* Volumen de ventas y crecimiento.

* Numero de clientes atendidos actualmente.

* Medios de comunicacién utilizados.

* Presupuesto destinado a actividades de marketing.
* Precio de venta promedio.

* Precios de la competencia.

* Estrategia de fijacion de precio.

* Bases de diferenciacion del producto o servicio.
* Criterios de seleccion del mercado meta.

e Penetracion de la marca en el mercado meta.

Metodologia

La elaboracion del presente proyecto de titulacion contd con una parte tedrica y con
una practica. Por una parte, se analizaron libros de marketing de autores importantes para
establecer un marco tedrico que permita comprender de mejor manera el problema de
investigacion planteado. La parte tedrica se complementd también con articulos
académicos en donde se plantean posibles ventajas para cada uno de los elementos del
marketing mix, dentro del contexto de estrategias de nicho. Con el fin de contrastar la
teoria con la practica, se estudiaron algunas empresas pequeias que aplican esta estrategia.
La finalidad de esto era ver cudl es el enfoque real que se le da y qué tan til es en el giro
diario de estos negocios.

Se seleccionaron cinco empresas enfocadas en nichos, pertenecientes a distintos
sectores y ubicadas en la ciudad de Quito. Para abordarlas se empleé un método de estudio
cualitativo, el cual se llevo a cabo por medio de entrevistas a profundidad con los

propietarios de las mismas, los gerentes generales o ejecutivos importantes. La realizacion
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de estas entrevistas se basd en un guion disefiado previamente, el cual se realizé tomando
en cuenta los objetivos planteados y las variables de estudio (Anexo 1) para asegurar que
se discutan los diversos subtemas de interés planteados.

Para la realizacion de las entrevistas se pautaron citas con las personas pertinentes.
Antes de comenzar se firmaron cartas de consentimiento para poder grabar las
conversaciones (Anexo 2). Estas grabaciones fueron analizadas posteriormente con los
fines académicos descritos. Las entrevistas realizadas tuvieron una duracioén promedio de
treinta minutos y fueron el insumo mas importante de esta investigacion. En base a ellas se
analiz¢ la trayectoria, competencia, tipos de productos y posicionamiento de las empresas
seleccionadas. También se observo como estas estrategias han aportado a la evolucion de
los ingresos y beneficios economicos. Finalmente se analiz6 el comportamiento de cada
uno de los elementos del marketing mix, para encontrar elementos comunes entre las

compafiias de nicho y determinar la existencia de ventajas competitivas.

Marco Teorico

Segmentacion de Mercados

Al desarrollar la estrategia de Marketing de cualquier empresa, sea esta grande o
pequeiia, nueva o madura, es importante definir el segmento meta al que queremos llegar,
de manera que el producto, precio, plaza y promocion sean diseiados y planificados de
manera eficiente, haciendo buen uso de los recursos de la compaiia. Para lograr esto, la
teoria propone pasar por un proceso de segmentacion de mercados, el cual consiste en
“dividir un mercado en segmentos o grupos identificables, mas o menos similares y
significativos” (Lamb, Joseph, & McDaniel, 2008, p. 224). Tras realizar esta clasificacion,

las empresas deben elegir el o los segmentos a los que se van a dirigir y en base a esto
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disefiar una estrategia de marketing especifica. Lo que se busca al aplicar esta herramienta
es por un lado conocer de mejor manera los gustos y necesidades del segmento de mercado
seleccionado para asi satisfacer dichas necesidades mejor que la competencia y por otra
parte determinar con mayor precision el tamafio de mercado al que se dirigira la compafiia
para asi poder trazar objetivos y asignar recursos de la manera mas eficiente posible.
(Lamb, Joseph, & McDaniel, 2008)

Existen varios enfoques o bases sobre las cuales se puede segmentar un mercado.
Entre las mas comunes y tradicionales tenemos por ejemplo a la segmentacion geografica,
la cual divide el mercado de acuerdo a localidades tomando en cuenta que las personas o
negocios que se desenvuelven en un sector especifico comparten ciertas necesidades, sin
embargo utilizar esta base de segmentacion ha ido perdiendo validez debido a que la
tecnologia ha ido desvaneciendo las fronteras geograficas. (Schiffman & Kanuk, 2005)
También estd la segmentacion que utiliza datos demograficos tales como edad, sexo,
estado civil, educacion, ingresos, entre otros. Este tipo de segmentacion es una de las més
usadas debido a que dichos datos suelen ser faciles de conseguir y ademas proporcionan
informacion que tienen implicaciones claras . Por ejemplo, el nivel de ingresos de una
persona refleja su poder adquisitivo, lo cual puede definir la posibilidad de comprar o no
un articulo de determinado precio. Otra base de segmentacion popular es la psicografica, la
cual toma en cuenta los estilos de vida del consumidor. La teoria sugiere que dichos estilos
de vida estan determinados por las actitudes, intereses y opiniones que tienen los
consumidores, los cuales pueden generar perfiles vividos de clientes con implicaciones
practicas. Estos perfiles se obtienen a través de cuestionarios que contienen un gran
conjunto de declaraciones que permiten saber cudles aspectos son importantes para la
persona analizada y ayudan a definir la personalidad del consumidor. (Schiffman &

Kanuk, 2005) Las bases de segmentacion mencionadas anteriormente se conocen como
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“caracteristicas generales del consumidor”, las cuales se deberian complementar con las
llamadas “caracteristicas especificas del consumidor”, como son la situacion del uso del
producto, patrones de compra, actitudes, situaciones de consumo, beneficios buscados,
entre otros. (Wind, 1978)

Actualmente, algunos tedricos sostienen que para segmentar de mejor manera, las
empresas deberian empezar por identificar grupos que compartan necesidades especificas,
ya que al hacerlo de esta forma seran justamente las necesidades de los consumidores lo
que dirija el proceso de segmentacion y posteriormente el resto de la estrategia. (Best,
2007) Una vez que se ha agrupado a los clientes en base a necesidades, es importante
identificar a las personas que forman parte de dichos segmentos para de esta manera tener
una mejor idea de como llegar a ellos. En esta parte es donde la segmentacion por
caracteristicas, mencionada previamente, deberia utilizarse. (Greengrove, 2002) Para que
este tipo de segmentacion se pueda llevar a cabo es importante que la empresa desarrolle
un programa de investigacion que le permita caracterizar con eficacia los requerimientos
de los consumidores y vincularlos con sus perfiles especificos.

Luego de haber seleccionado las variables para segmentar a los consumidores en la
categoria relevante para la empresa y de haber determinado segmentos potenciales, la
empresa debe determinar el o los segmentos a los que se va a dirigir. Para esto se sugiere
analizar qué tan atractivo es el segmento, tomando en cuenta algunos aspectos como los
que mencionan Lamb, Hair y McDaniel (2008) y que son expuestos a continuacion. En
primer lugar hay que observar qué tan identificable es el segmento. Generalmente, cuando
se utilizan bases de segmentacion como las necesidades o beneficios buscados, los
segmentos pueden ser mas dificiles de identificar por lo que una investigacién mas
minuciosa es requerida. En segundo lugar hay que estudiar qué tan rentable puede llegar a

ser cada segmento. Las empresas deben asegurarse que el grupo objetivo sea lo
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suficientemente grande como para que justifique el desarrollo y mantenimiento de un
producto o servicio, con toda la inversidon en promocion, investigacion, infraestructura,
distribucion, etc. que esto implica. Para hacer esto se debe calcular un aproximado del
tamano del segmento en dolares, teniendo en cuenta variables como el ntimero de
consumidores, la intencion y frecuencia de compra. Para obtener estos datos pueden usarse
fuentes secundarias, como el INEC, pero también es importante que se realicen
investigaciones primarias, de manera que los datos se ajusten con mayor precision a la
empresa en cuestion. En tercer y ultimo lugar, se debe determinar la accesibilidad del
segmento, es decir con qué grado de facilidad podra la empresa llegar a los consumidores
que le interesan.

Una vez que se ha valorado el atractivo de los distintos segmentos, y teniendo en
cuenta los recursos de la empresa, se debe elegir el mercado meta para el que se disefiara la
estrategia de marketing. Existen varias estrategias de segmentacion que la compaifiia podra
seguir, yendo de estrategias de mercado masivo a estrategias de nicho. Para explicar cada
una de ellas, nos basaremos en el libro de Roger Best (2008), el cual presenta una vision
bastante general pero lo suficientemente detallada.

La estrategia de mercado masivo se utiliza cuando las diferencias entre las
necesidades de los clientes no son significativas. Por este motivo, la compaiiia disefia una
estrategia de marketing no diferenciada en donde hay una sola proposicion de valor que
responde a una necesidad y posicionamiento genéricos. Este tipo de estrategia suele
aplicarse en empresas que comercializan productos como la harina, arroz, frutas, entre
otros. Tenemos también la estrategia del segmento de mayor tamafo, en donde se piensa
que la empresa tiene recursos limitados pero suficientes, por lo que opta dirigirse a un
grupo grande que tenga necesidades especificas. De este modo la compaiiia puede

beneficiarse de las ventajas de la segmentacion pero llegar a un segmento bastante amplio.
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Otra estrategia de segmentacion es la que se conoce como estrategia del segmento
adyacente, en donde una firma, luego de haber conquistado un segmento especifico, opta
por ampliar su mercado meta al dirigirse al segmento mas relacionado al que eligid
inicialmente para asi aprovechar el conocimiento y posicionamiento ya alcanzados.
Adicionalmente se encuentra la estrategia del segmento del menor tamafio, la cual es
utilizada por empresas que disponen de pocos recursos y quieren dirigirse a segmentos
pequefios que podrian no ser tan atractivos para empresas grandes. Por su parte, la
estrategia multisegmento se da cuando una organizacion se dirige a varios segmentos, con
estrategias de marketing especificas para cada uno de ellos. En este caso la empresa en
cuestion debe contar con recursos bastante amplios. Un ejemplo de la estrategia
multisegmento es Coca-Cola, la cual tiene en el mercado varias bebidas gaseosas como
Fanta, Sprite y Coca-Cola, las cuales cuentan con posicionamientos diferentes. Por ultimo,
encontramos a la estrategia de nicho, la cual se enfoca en un grupo especifico de
consumidores dentro de un segmento en particular, lo cual le permite a la empresa
personalizar sus esfuerzos y focalizar sus recursos en las necesidades especificas de su
nicho. Esta es la estrategia en la que nos vamos a enfocar durante el presente trabajo de

titulacion.

Nichos de mercado: Definicion y ventajas

Al revisar literatura de marketing se puede observar que no hay una definicién lo
suficientemente especifica de qué es un nicho de mercado. En el libro de Roger Best
encontramos que un nicho de mercado se refiere a un grupo concreto de publico objetivo,
el cual es definido de forma mas estrecha que un segmento de mercado cualquiera. (2007,
p. 396) Se menciona también que puede ser tanto una pequeila empresa con recursos

limitados como una empresa grande que haya optado por focalizarse en un grupo



19

especifico. Por su parte, en el libro de Lamb, Hair y McDaniel dice que un nicho es un
segmento de mercado definido de manera estricta, mediante el que se busca alcanzar una
mayor concentracion de recursos y una mejor satisfaccion de necesidades. (2008, p. 241)

En la pagina web de Business Dictionary encontramos una definicion un poco mas
amplia en la que se define a un nicho de mercado como un segmento pequeiio pero
rentable que necesita una atencion focalizada. Segun esta pagina web los nichos de
mercado no existen por si solos si no que se crean al identificar necesidades que no estan
siendo atendidas por los competidores existentes y al disefar productos o servicios para
satisfacerlas. (Business Dictionary) En el libro de Philip Kotler, llamado “Direccion de
Marketing” se define a un nicho como un grupo de mercado con una definicién mas
estrecha, el cual se puede identificar al dividir un “segmento en subsegmentos o definiendo
un grupo que busca una combinacion distintiva de beneficios” (Kotler, Direccion de
Marketing: Conceptos escenciales, 2002, p. 144).

El “Advanced Dictionary of Marketing” nos proporciona una definicion similar a
las demaés al decir que el marketing de nicho es una estrategia que supone hacer de un
grupo o segmento pequefio y especifico, el foco de los esfuerzos de una firma. Sostiene
también que las compaiiias que optan por esta estrategia tratan de dominar su nicho al
concentrase Unicamente en desarrollar estrategias para atenderlos. Al hacer esto,
desarrollan conocimientos y procesos especializados para atender las necesidades de su
grupo objetivo, lo cual a la larga se convertiria en una ventaja competitiva frente a
empresas que usan sus recursos y esfuerzos de manera mas amplia. (Dacko, 2007, p. 362)

Con las definiciones presentadas se podria inferir que un nicho de mercado es un
segmento que ha sido definido con mucha precision, probablemente utilizando diversas
variables de segmentacion o subdividiendo segmentos mas grandes. Son segmentos

relativamente pequefios, pero rentables y de un tamafio importante. Un nicho seria
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entonces un grupo con caracteristicas, gustos y necesidades muy especificas, homogéneas
y claramente definidas, las cuales serian suplidas por empresas que concentren sus
esfuerzos en el desarrollo de productos, servicios y procesos especializados para ellos.

Las empresas que optan por seguir una estrategia de nicho pueden beneficiarse de
ciertas ventajas que les permitirian competir de mejor manera en el mercado altamente
fragmentado y competitivo en el que vivimos. Las empresas pequeiias, que tienen recursos
limitados, suelen optar por este enfoque para poder enfrentarse a las empresas grandes.
(Lamb, Joseph, & McDaniel, 2008, p. 241) Algunas de las razones para ello es que
dirigirse a un nicho seria menos costoso debido a que los consumidores pertenecientes al
mismo son facilmente identificables y alcanzables. (The Economist, 2009) El rubro de
gastos promocionales es uno de los que mas se beneficiaria ya que la empresa puede optar
por pautar en medios especializados que les permitan llegar a su publico objetivo con
menores costos. Tomemos como ejemplo a una compafiia que vende equipo deportivo para
realizar ciclismo y que podria promocionarse en revistas de deporte, lo cual tendria un
menor costo que pautar en revistas de interés general, con mayor tiraje. Tener esta opcion,
le permite a la empresa pequefia llegar a sus consumidores con presupuestos mas bajos
pues sus recursos se concentran en un grupo definido. De igual manera, estas empresas
pueden optar por utilizar las redes sociales para llegar a sus consumidores a bajos costos o
incluso gratis, lo cual vuelve a estos medios una interesante herramienta.

Por otro lado, hay que considerar que las empresas grandes usualmente tienen los
recursos suficientes para producir a gran escala, lo cual a su vez reduce los costos por
unidad, y les permite satisfacer las necesidades de segmentos amplios. Las empresas
pequeiias que buscan atender a grandes segmentos, usualmente no cuentan con el aparataje
para producir en grandes cantidades por lo que sus costos de produccidon son mayores, lo

que hace casi imposible poder competir con los grandes. En estos casos las empresas
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pequenias se benefician al dirigirse a nichos a los que pueden atender sin problemas y que
las empresas grandes ignoran porque por su tamafio no les permiten sacar provecho de las
economias de escala tanto en produccion como en marketing. (Bailey & Ward, 2008) Bajo
este esquema, los autores citados sostienen que seria de esperarse que las empresas grandes
se dirijan a segmentos grandes y las pequefias a segmentos pequenos. Si esto fuera
totalmente cierto, las empresas pequefias se estarian enfrentando a una menor competencia
si se dirigen a nichos, lo cual esta acorde a lo que afirma Kotler al decir que no es muy
probable que un nicho de mercado atraiga a muchos competidores. (Kotler, Direccion de
Marketing: Conceptos escenciales, 2002)

Otra de las ventajas que trae el dirigirse a un nicho de mercado es que los productos
disefiados bajo esta estrategia suelen tener altos grados de diferenciacion o especificidad lo
que hace que tiendan a tener demandas inelasticas. (Bailey & Ward, 2008) Esto quiere
decir que existe menos susceptibilidad hacia el precio del producto, por lo que los
consumidores podrian estar dispuestos a pagar una prima. Sin embargo, si ingresaran
nuevos competidores al nicho, con productos similares, los precios podrian bajar
considerablemente. Por este motivo es importante que al entrar a un nicho, las empresas
pequenias no se descuiden de la competencia, de manera que puedan seguir aprovechando
la ventaja que ofrecen las demandas inelésticas.

Para hacer frente a los competidores que puedan presentarse en el nicho de
mercado elegido, las empresas deben optar por estrategias defensivas y ofensivas que les
permitan permanecer en posicion de liderazgo, ya que si bien se desarrollan en segmentos
pequetios y las participacion de mercado en la categoria general no sea significativa, estas
empresas necesitan adoptar las estrategias de un lider para consolidarse en esa posicion.
Best senala que las compaiiias especializadas en nichos pueden lograr esto al ofrecer un

alto valor para el cliente lo cual se puede logar con “una calidad relativa del producto por
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encima de la media, y un contacto con el cliente por encima del promedio” (Best, 2007, p.
396)

Generar fidelidad en los clientes es también muy importante para estas empresas.
Para esto hay que empezar a posicionar al producto como tinico y ademas comunicar esto a
los consumidores. (Bailey & Ward, 2008) Luego es importante empezar a generar
relaciones mas estrechas con los clientes para lo cual pueden implementarse bases de datos
y posteriormente sistemas de CRM. Al tratar con un segmento pequefio, la puesta en
marcha del CRM puede ser menos costosa que para empresas grandes.

Finalmente, es muy importante que las empresas desarrollen productos y servicios
innovadores y diferentes, que suplan las necesidades especificas del nicho de mercado.
Para esto es substancial que las empresas conozcan a sus clientes de manera profunda por
lo que se recomienda realizar una investigacion minuciosa del mercado. Esto hace que las
empresas puedan trazar objetivos mas precisos y que establezcan estrategias de marketing

especializadas.

Diferenciacion y posicionamiento

Una vez entendida la segmentacion de mercados y lo que es un nicho es necesario
saber qué es la diferenciacion y el posicionamiento. La diferenciacion en simples palabras
consiste en ser diferente. La cuestion a considerar es ser diferente en qué. La
diferenciacion de productos es distinguir el producto a través de sus atributos intrinsecos o
de imagen (Talaya, 2008), es decir el diferenciar es dar caracteristicas que varien de
aquellas que tenga el producto de la competencia. El fin de diferenciar un producto
consiste en que este pueda llegar a ser percibo como Uinico y que ningun otro producto sea
identificado como un sustituto perfecto (Talaya, 2008). Para que el producto sea percibido

como diferente se le da paso al posicionamiento, tema que sera tratado mas adelante.
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El libro “Diferenciarse o morir “establece que el proceso de diferenciacion es un
proceso logico que requiere de un pensamiento sensato y racional mas que de un
pensamiento creativo (Trout, Peralba, & Rivkin, 2009). Lo que significa que debe haber un
argumento que diferencie al producto de los demas. Esto significa que més que buscar
ideas nuevas se puede desarrollar la diferenciacion de forma racional. Para esto el autor
establece que existen cuatro pasos para diferenciarse. El primero consiste en determinar los
atributos que el producto de la empresa y de la competencia poseen en la mente de
consumidor, lo cual formara el contexto desde donde se partira a crear el argumento de
diferenciacion. Una vez formado el argumento logico, el siguiente paso es concentrarse en
que el atributo determinado sea construido para beneficio del cliente. El atributo
diferenciador debe ser un argumento que sea creible y pueda ser demostrado al cliente.
Finalmente, lo que se debe hacer es crear un plan de comunicacién integro sobre el atributo
que va a diferenciar al producto. Este mensaje debe ser simple, logico, alentador,
consistente y enfocado (Trout, Peralba, & Rivkin, 2009).

Ahora bien cuales son los posibles atributos diferenciadores. De acuerdo al libro
diferenciarse o morir existen 14 opciones de donde puede surgir o no la diferenciacion
(Trout, Peralba, & Rivkin, 2009). A continuacion se detallara cada idea asi como el posible
uso de las misma para crear un diferenciacion en los mercados actuales.

1. La creatividad: de acuerdo a los autores este elemento no es diferenciador en
cuanto a la publicidad pues puede llegar a ser una pérdida de tiempo y de
recursos. Es asi que ellos establecen que cuando un anuncio es sencillo y loégico
tiene mas éxito que uno creativo pues promueve el argumento 16gico que hace a
la persona comprar el producto.

2. La calidad: en la actualidad este atributo ya no puede ser un atributo

diferenciador pues ahora las personas dan por sentado que el producto sera de
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calidad. Es asi que hoy en dia este elemento ya no es una idea fuertemente
diferenciadora.

La orientacion al cliente: al igual que con la calidad, en la actualidad se exige
que las empresas vayan acorde a las necesidades del cliente lo cual hace que
esto ya no sea un atributo diferenciador muy convincente.

El precio: El precio es el enemigo de la diferenciacion. Por definicion, ser
diferente deberia tener algun valor, es la razon que respalda que se pague un
poco mas o por lo menos la misma cantidad por un producto o servicio. Pero
cuando el precio se convierte en el centro de un mensaje o de las actividades de
marketing de una empresa, se empieza a socavar las posibilidades de ser
percibido como unico. “El precio pasa a ser la principal razon para que le elijan
a uno frente a la competencia” (Trout, Peralba, & Rivkin, 2009). Es decir que
cuando se utiliza al precio como tnico atributo diferenciador esto es muy facil
de copiar por los competidores y es asi que no puede sostenerse en el tiempo.
Sin embargo, el precio puede ser un diferenciador sustentable cuando la
empresa hace algo mas de manera diferente, ya que como se menciona al inicio
de la cita anterior el precio es el valor de ser diferente.

Ampliar la linea de producto: el ofrecer todo en un mismo lugar no impide que
la competencia haga lo mismo (Trout, Peralba, & Rivkin, 2009).

Ser el primero: esto es un atributo diferenciador puesto que el entrar a la mente
del consumidor con un producto nuevo o idea nueva hace que cada nuevo
competidor quede como un copion. A pesar de ser un buen atributo
diferenciador se requiere un gran esfuerzo para mantenerlo asi pues la
competencia hoy en dia esté llena de imitadoras, por lo que la empresa debe

marcar la diferencia con su liderazgo.
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Apropiarse de un atributo: esto significa hacer de un atributo parte de la
compafiia. De esta manera la empresa se vuelve conocida por ese atributo
especifico. Para lograr esto el atributo a apropiarse debe ser simple y orientado
al cliente.

El liderazgo: ser lider en el mercado es el reflejo de un constante trabajo por lo
que puede ser un diferenciador. El liderazgo en la actualidad puede darse en
varios aspectos como por ejemplo en ventas, tecnologia o rendimiento, por lo
que las empresas deben identificar en qué son lideres y explotar este elemento
como argumento diferenciador.

La tradicion: este argumento es un gran diferenciador pues tiene un peso de
tiempo, ya que las tradiciones se dan por afos de afios y esto da una sensacion
de tranquilidad al cliente.

Ser un especialista: la especializacion es un argumento diferenciador pues da
una sensacion de experiencia. Esta seccion se ahondara mas adelante.

Ser el preferido: este argumento es diferenciador porque cuando el cliente esta
en un mercado que no conoce asume que el lider de el mercado es el mejor.
Este argumento es muy dificil de explotar por lo que se debe realizar mucho
trabajo para usarlo.

El proceso: la forma de hacer un producto es buen diferenciador. Para lograr
que esto funcione no se debe informar sobre todo el proceso, sino que se debe
promocionar el ingrediente magico que hace de su producto diferente al resto.
Ser el tltimo: es una estrategia que puede ser diferenciadora ya que al tener una
nueva generacion de productos se puede hacer énfasis en lo nuevo sobre lo

obsoleto de la generacion anterior.
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14. Estar de moda: significa promocionarse sin miedo. Esto puede ser un elemento
diferenciador ya que las empresas estan en la boca de todos. El boca a boca
debe ser algo positivo para que esta estrategia funcione.

Debido al tema a tratar en esta seccion, es necesario expandir lo que mencionamos
sobre ser especialista. La especializacion consiste en enfocarse en una linea de productos
especifica. Esencialmente la ventaja competitiva que se logra con la especializacion es que
la empresa pueda atender mas eficientemente a un grupo o segmento de mercado que un
competidor que atienda a la totalidad (Escribano, Fuentes, & Alcaraz, 2006). Las ventajas
de esta estrategia se pueden ver reflejadas en los costes y poder de mercado. La
especializacion permite lineas de produccion mas grandes lo que genera economias de
escala y por ende costos mas bajos (Carbaugh, 2009).

Una vez identificado el elemento diferenciador se debe continuar con el siguiente
paso que es el posicionamiento. Philip Kotler describe el posicionamiento como la manera
en que los consumidores precisan el producto sustentados en los atributos méas importantes
del mismo, es decir, el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor en relacion
a la competencia (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing). A través de este paso
se pretende “implantar los beneficios distintivos y la diferenciacion de la marca en la
mente de los consumidores” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing). Este
abarca todas la percepciones, impresiones y sentimientos del consumidor al producto y a la
competencia (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing).

El posicionamiento de un producto o servicio consiste de tres pasos que son:
identificar las ventajas competitivas que dan base al posicionamiento, seleccionar las
ventajas competitivas correctas y elegir una estrategia de posicionamiento general. Al
momento de identificar las ventajas competitivas la empresa debe buscar aquellos atributos

que afadan valor a su producto (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing).
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Una vez identificadas las ventajas competitivas se debe elegir cual se promociona.
Para esto es necesario evitar tres errores. El primero no caer en el sub posicionamiento que
es no posicionar a la empresa en lo absoluto. El sobre posicionamiento en donde se da una
imagen demasiado precisa de la empresa. Y el posicionamiento confuso que es dar una
imagen ambigua de la empresa. Entonces para elegir la ventaja competitiva a promocionar
se debe tener en cuenta si la diferencia es importante, distintiva, superior, comunicable,
exclusiva, costeable y rentable. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing)

Ahora, para seleccionar la estrategia general de posicionamiento se debe hacer en
base a la propuesta de valor que consiste en “la mezcla completa de beneficios con base en
los cuales se posiciona” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing). Kotler y
Armstrong establecen las siguiente propuestas de valor:

- Mas por mas, que significa mas beneficios por un mayor precio.

- Mas por lo mismo, que significa mas beneficios a un mismo precio.

- Lo mismo por menos, que es dar los mismo beneficios a menor precio.

- Menos por mucho menos, que es reducir algunos beneficios para reducir ain
mas el precio.

- Mas por menos, que consiste en dar mas beneficios a menor precios.

Finalmente, al escoger la posicion que se desea tener se debe implementar mediante
un plan integral de marketing en donde los elementos de la mezcla de marketing apoyen la

direccion que se ha elegido.

Beneficios economicos y Estructura de Mercado
Para abarcar la tematica de los efectos generados con la aplicacion de estas
estrategias sobre los ingresos y utilidades es importante abarcar el tema de los beneficios

econoémicos de las empresas y la estructura de mercado de los nichos.
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En el presente trabajo al referirse a beneficios econdmicos este se entiende como
los ingresos de la empresa menos los costos de produccion y distribucion de la misma y
ademads considera los costos de oportunidad que podria tener la empresa (Pindyck &
Rubinfeld, 2001), sin embargo, debido a la limitacion en la obtencion de esta informacion,
el presente trabajo tratara con los beneficios contables es decir aquellos que son definidos
como el ingreso menos los costos de produccion y distribucion pero que no consideran los
costos de oportunidad.

Adicionalmente, es importante conocer las caracteristicas correspondientes a la
estructura de mercado de un nicho para de esta manera también poder entender el
comportamiento de los beneficios. Cuando los mercados se vuelven cada vez mas
competitivos y por ende concentrados, las empresas tienen la posibilidad de desenvolverse
en lo que se conoce como competencia monopolistica (Isabella & Prieto, 2008). Un
mercado monopolistico competitivo se caracteriza por vender productos diferenciados que
son facilmente sustituibles por otros pero no son sustitutos perfectos y también por la libre
entrada y salida de las empresas. (Pindyck & Rubinfeld, 2001) Es decir las empresas
nuevas tienen facilidad de entrar a competir en este mercado y las empresas antiguas tienen
facilidad de abandonarlo en caso de asi decidirlo. En este tipo de competencia las empresas
a través de la diferenciacion pretenden crear un mercado diferente para su bien o servicio,
para de esta manera poder abarcar una mayor disposicion de los consumidores a pagar mas
y asi controlar el precio de venta. Es importante mencionar que las pocas empresas que
ofrecen productos similares pone limites a la empresa que logra diferenciar su producto
para tender a transformarse en una empresa con caracteristicas monopolicas. (Isabella &
Prieto, 2008)

Ahora bien los nichos de mercado caen en este tipo de competencia, sin embargo

como se menciona anteriormente los nichos se dirigen a un subsegmento de mercado
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estrechamente definido el cual es el mercado objetivo para las empresas que se
desenvuelven en nichos de mercado. Los nichos de mercado son “mercados tiernos” a ser
explotados es asi que al corto plazo la empresa saca provecho del mismo y obtiene
beneficios. Sin embargo, en el largo plazo, a medida que el mercado va madurando es
decir van entrando nuevos competidores los beneficios se van haciendo cada vez mas
pequenios. Estas explicaciones seran desarrolladas de manera practica en base a la

informacion que las empresas desearon proporcionarnos.
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Aplicacion de la estrategia en la empresa ecuatoriana

En la presente seccion se expondran diferentes casos de empresas pequefias que
han aplicado estrategias de nicho en el mercado ecuatoriano. Se procedera a exponer su
historia, su experiencia, la forma en que han aplicado la estrategia y los resultados que han
obtenido. Toda la informacion presentada se obtuvo por medio de entrevistas a
profundidad realizadas a sus gerentes y/o propietarios. Las ventajas que han alcanzado en

las 4 Ps de Marketing serdn presentadas en la siguiente seccion.

Farmacia Dermatoldgicas

0 farmacia
dermatologica

Entrevistado: René Navarrete

Cargo: Gerente/Propietario

Este negocio tiene como objeto proveer productos dermatologicos, sean
medicamentos o dermocosméticos, a todas aquellas personas que tengan alguna patologia
o problema en la piel y que residan en la ciudad de Quito. En el largo plazo, lo que su
propietario, René Navarrete, quisiera es que la farmacia pueda volverse también un
laboratorio donde se desarrollen productos para la piel y que ademas ofrezca servicios
complementarios en esta area.

La mencionada empresa tiene cinco afios en el mercado. Los duenos de la misma

vieron que en la ciudad de Quito existian distribuidoras dermatolégicas que ofrecian una
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amplia variedad de productos de venta libre. Sin embargo, estos negocios no tenian los
permisos necesarios para vender medicamentos ya que el reglamento de establecimientos
farmacéuticos afirma que éstos pueden venderse solamente en farmacias y boticas. Bajo
ese contexto lo que se buscaba era diferenciarse de las farmacias de cadena y entrar a la
categoria “rompiendo esquemas”, como afirma René, trabajando de acuerdo a lo que dice
la ley y ofreciendo una amplia variedad de productos especializados en el cuidado de la
piel que puedan conseguirse en un solo lugar, con un trato personalizado y a precios
cémodos.

En lo que respecta a la competencia a la que esta compaiiia se enfrenta, Navarrete
cree que no existe en la ciudad una competencia directa ya que segun €l “ninglin negocio
cumple con los requisitos necesarios” para la expensa de medicamentos y cosméticos
exclusivos para el cuidado de la piel. Sin embargo, afirma que las farmacias de cadena
vendrian a ser los principales competidores ya que estas cuentan con precios bajos, gran
nimero de locales y una amplia gama de productos para el cuidado de la salud. No hay que
dejar de lado los distribuidores que venden al por mayor productos de venta libre para el
cuidado de la piel, los cuales tienen una forma de operar muy similar a la de “Farmacias
Dermatologicas”.

Con el pasar del tiempo, esta farmacia ha ido posicionandose de mejor manera en la
mente de sus consumidores. Al comienzo, esto significd un gran reto puesto que para los
pacientes dermatologicos, los distribuidores usuales ya estaban bastante posicionados. Para
hacer frente a esta realidad lo que se propuso la empresa fue brindar un servicio que
transmita seguridad, estabilidad y confianza a todo el sistema que conforma la prescripcion
de una receta o tratamiento dermatoldgico, el cual esta compuesto por el paciente, el
médico y el laboratorio. Esto significa que el paciente podra encontrar el producto

prescrito por su médico, el médico tendra la seguridad de que su paciente recibira el
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medicamento recetado y no uno similar y el laboratorio sabra que los productos que
presenta al médico existiran en el stock de la farmacia. De esta manera, la empresa seria un
actor que mantiene el equilibrio y el vinculo de este sistema. La farmacia se encuentra
comprometida con el hecho de proveer los productos especificos para cada tratamiento,
siguiendo los lineamientos del doctor, y no solo realizar ventas, por lo que han logrado
posicionarse como dispensarios de confianza, que asesoran a los clientes con honestidad.

A lo largo de los afios, esta empresa de nicho ha experimentado un crecimiento en
ventas “acelerado” segun su duefio, con un promedio del 35% anual. Para el presente afio,
la gerencia espera alcanzar un crecimiento del 30% respecto al afio anterior. Es decir que el
negocio ha ido creciendo a buen ritmo. Una de las razones para esto es que hace 2 afos
esta compaiiia decidi6 incursionar en la elaboracion de preparaciones magistrales y
formulas. Estos productos son preparados especiales que solicita un médico con una
mezcla especifica de principios activos que usualmente no vienen en los medicamentos
comerciales fabricados por laboratorios. Al hacer esto, la compaiiia establecio en el
mercado su linea magistral que se ajusta a requerimientos muy especificos y permite
ofrecer productos “personalizados”, hechos a la medida de las necesidades de cada
paciente. Gracias a ello, lograron llegar a mayor numero de clientes, atraer a mas médicos
y ademas empezar a posicionarse como pioneros en el Ecuador en la realizacion de
preparaciones magistrales para el cuidado de la piel, un nicho que no est4 desarrollado en
el pais. Como referente, “Farmacias Dermatoldgicas” utiliza a “Farmacia Once” en
Argentina, que ha recorrido un largo camino y hoy en dia est4 fuertemente posicionado en
el nicho mencionado.

Conjuntamente esta empresa busca incursionar en el area de cosmeceuticos, que
son productos que tienen principios activos tanto de medicamentos como de cosméticos y

que aln no se encuentran en el pais. De acuerdo a René, esta nueva tendencia ha tenido
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mucho éxito en Asia, tiene bastante presencia en Europa y esta entrando a los EEUU por lo
que se espera que tenga también buenos resultados en América Latina.

La cartera de clientes de la empresa también ha crecido, ya que actualmente son
mas reconocidos entre los dermatdlogos de la ciudad, los cuales a su vez dan a conocer los
servicios de la farmacia a sus pacientes. Esto se ha logrado gracias a visitas médicas y
recomendaciones entre doctores, que hoy por hoy confian en la farmacia y estan al tanto de
los diversos descuentos y promociones que se pueden encontrar en la misma. Ademas, se
ha procurado tener un trato personalizado con los clientes actuales de la farmacia, lo cual
ha generado un ambiente de familiaridad entre los mismos, traduciéndose en mayor
fidelidad y recomendaciones.

Farmacias Dermatolédgicas ha logrado crecer dentro del nicho en el que se
encuentra. La especializacion y la orientacion hacia el cliente han sido ingredientes clave
para que ganen terreno dentro del mismo. Los resultados en crecimiento en ventas y en
numero de clientes han sido muy alentadores para la empresa, lo cual les ha permitido
trazar metas a futuro y buscar nuevas maneras de satisfacer a su publico meta. Cabe
recalcar que a pesar de dirigirse a un nicho especifico, la empresa quiere especializarse atin
mas para poder mantener y aumentar la diferenciacion existente frente a las grandes

farmacias de cadena.
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Racing Hobbies

Entrevistado: Danilo Monje

Cargo: Gerente/Propietario

Esta empresa fue fundada hace 10 afos por Danilo Monje, un hobbista aficionado a
los autos a control remoto, quien vio que los “hobby shops™ que ¢l conocia ya no se
encontraban en el mercado. Como ¢l afirma, “un hobby shop es una tienda que vende
articulos a escala, manejados a radio-control, para usuarios avanzados, no una jugueteria
normal, sino una jugueteria enfocada a adultos con productos muy especificos”. Al estar
familiarizado con este hobby, Danilo identificé una necesidad insatisfecha en el mercado
de la cuidad de Quito y decidio abrir su negocio, para lo cual se dirigiéo a EE.UU para
buscar una distribucion.

El publico objetivo al que se busca atraer, y quienes significan la gran parte de
consumidores actuales, son hombres mayores de 25 afios, mayormente de un segmento
medio-alto o alto y apasionados o interesados por esta actividad. Una de las variables mas
importantes para establecer su segmento meta es justamente el compartir esta aficion, por
lo que se podria decir que se realiza un segmentacion por estilos de vida y por necesidades
para llegar a definir el grupo objetivo. Contrario a lo que se podria pensar, el segmento
meta de esta compaiiia no son nifios, ya que si bien algunos de los clientes lo son, se

necesita de una persona mayor que entienda por qué los costos son altos y que se
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comprometa con el correcto mantenimiento del producto. Por esta razon, Danilo considera
que es una actividad a realizarse entre padre e hijo y que incluso se puede volver un
pretexto de unidn entre ambos.

Racing Hobbies empezo6 vendiendo autos a control remoto, un producto que ya era
conocido por los hobbistas de la ciudad. Posteriormente se trajeron los primeros aviones y
helicopteros a control remoto eléctrico, lo cual atrajo a muchos nuevos consumidores por
la novedad que implicaba. Sin embargo, la empresa decidio no solo limitarse a la venta de
los mencionados articulos sino que también provee servicios complementarios como
asistencia técnica, reparaciones y venta de repuestos. Ademads, hace algin tiempo
implementaron una pista de aeromodelismo en Cumbay4, en donde se ensena a los
usuarios el correcto manejo de los equipos y ademas se promueve la practica de este
hobby. Dicha pista sigue los lineamientos internacionales y se encuentra muy bien
equipada.

Danilo menciona que el proceso de aprendizaje es muy importante en este negocio.
Los consumidores deben aprender a dominar su avion, helicoptero o auto, un proceso que
puede tomar alrededor de tres o cuatro meses. Por este motivo, se puede afirmar que este
hobby requiere de destreza y practica, volviéndose incluso una disciplina. Para contribuir
con esto, el equipo de Racing Hobbies ofrece “clases” gratis todos los sadbados y domingos
de 8 a 10 de la mafiana. Durante estas sesiones se vuelan aviones de esponja que no causan
dafo en caso de caerse.

La empresa es lider en esta categoria, segiin su propietario, ya que ha sabido
imponer tendencias y marcar el ritmo a través de nuevas estrategias de negocio que les
aportan diferenciacion. Esto se ve respaldado por el hecho de que sus proveedores son
también lideres en la industria y en el desarrollo de nuevos productos y ademds porque

Danilo cuenta con conocimiento y experiencia en el mercado desde hace muchos afos.
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Actualmente existen en la ciudad otros hobby shops, es decir tiendas especializadas
en aparatos a control remoto, entre los que se pueden mencionar a “Hobby Shop” y
“Hobby Store”. Sin embargo, el gerente de esta empresa no considera que esta sea su
principal competencia, sino que esta vendria a estar conformada por otros hobbies que
puedan llegar a quitarles espacio en la billetera de sus clientes. Es decir que Racing
Hobbies mide el “share of wallet” al momento de ver el espacio que tiene sus negocio
respecto a otros. Algunos de los productos con los que competirian son bicicletas de
montafiismo caras, motos de enduro o de calle, autos deportivos “tuneados”, equipo para
paintball, etc. Adicionalmente, la venta de articulos por Internet, con en apoyo de la nueva
ley 4-400, se ha vuelto un fuerte competidor, ya que con esa regulacion las personas
residentes en Ecuador pueden hoy en dia traer articulos que pesen hasta 4 kg. y cuesten
hasta USD 400 por Correos del Ecuador u otros couriers. Esto ha significado una
reduccién en la venta de repuestos e incluso de productos a escala, lo cual se ha traducido
en una disminucion en el margen de ganancia para la mencionada empresa.

Para hacer frente al incremento en la competencia, lo que Racing Hobbies se ha
propuesto es no solo vender un objeto a escala sino toda una experiencia de adrenalina, un
sentido de pertenencia a la comunidad de hobbistas y un espacio donde puedan desarrollar
su aficion. El brindar estos servicios adicionales crea un sentido de compromiso con la
tienda, por lo que los usuarios se vuelven mas leales y recurrentes en sus compras.

A pesar de los retos a los que se han tenido que enfrentar, Danilo considera que la
evolucion y crecimiento de la industria y de su negocio en particular han sido favorables.
Por una parte, este mercado ha crecido debido al desarrollo que ha habido en los productos
y la facilidad de uso que se ha derivado de ello, lo cual ha ido atrayendo a usuarios menos
expertos, “ampliando el abanico de personas que pueden acceder a €1”. Por otra, este

negocio ha ido incrementando su nivel de ventas en un promedio del 25%, siendo el afio
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pasado el mejor afio para la empresa. Sin embargo, debido a la nueva competencia se prevé

que el 2013 sea un afio dificil para mantener este crecimiento.

Giving Tree Books

\ /
-\; /-
una libreria para ninos

Entrevistado: Kathryn Carey

Cargo: Propietaria

Giving Tree Books es una libreria especializada en libros para nifos, la cual ofrece
en su mayoria libros en Inglés con contenidos y materiales apropiados para distintos rangos
de edad, yendo desde bebés con pocos meses de nacidos hasta adultos jovenes. Fue
fundada por Kathryn Carey, una educadora estadounidense que trabajo en escuelas
internacionales durante varios afios. Como educadora se dio cuenta de que significaba un
desafio para los profesores, alumnos y padres de familia encontrar libros que incentiven la
lectura en los nifos y este desafio se incrementaba a la hora de hallar libros en inglés. Por
este motivo, al retirarse de las aulas, emprendié como un proyecto personal la creacion de
una libreria que provea materiales que incentiven la lectura entre los nifios.

Al inicio el negocio fue concebido como algo muy pequefio, por lo que empezo6 por
traer ella misma distintos libros y venderlos entre conocidos y familiares. Con el tiempo el

negocio despeg6 y decidié poner un pequefio local en un edificio de Cumbaya. Kathryn
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cree que una de los factores que hizo que su negocio despegue es justamente el hecho de
que existia un nicho con una necesidad desatendida que pudo encontrar un proveedor que
supla esa necesidad de manera idonea. Afios después, el negocio se cambid de ubicacion a
un local propio que fue adquirido con las ganancias de los primeros afios.

Los competidores de este negocio son principalmente las grandes cadenas de
librerias como Mr. Books o Librimundi que hoy por hoy cuentan con una seccion para
nifios donde se pueden encontrar algunos titulos en Inglés. Estos negocios cuentan con
locales amplios y estan ubicados en centros comerciales conocidos que reciben un alto
trafico de potenciales clientes y cuentan con recursos significativos para realizar campafias
de marketing masivas. Sin embargo, la propietaria de Giving Tree Books afirma que ella
nunca se ha fijado mucho en los competidores puesto que tiene muy claro su objetivo.
Sostiene ademds que sabe por comentarios de sus clientes y por su experiencia, que
inclusive estas grandes companias han observado su negocio y al darse cuenta que es
viable y preferido por un nimero importante de padres de familia, han tratado de mejorar
su oferta de libros para nifios imitando los estandares de la libreria. Carey considera
justamente que una de las ventajas mas grandes que ellos poseen es el hecho de que, a
diferencia de grandes empresas que tienen que traer libros para todas las edades y gustos,
ellos pueden enfocarse en traer productos novedosos, revisando titulo por titulo y cubrir de
mejor manera las necesidades de lectura que tienen los nifios.

Con el paso del tiempo la libreria se ha dado a conocer a un mayor niimero de
personas, apoyada mayormente en la recomendacion boca a boca de clientes satisfechos.
Al comenzar la gente no asociaba con mucha claridad el nombre “Giving Tree Books” con
una libreria para nifios pero hoy en dia cada vez hay mas personas que identifican a la
libreria como un excelente proveedor de estos productos y que llegan incluso de otras

ciudades para comprar lo que ahi se ofrece.
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La cartera de clientes ha ido amplidndose y diversificandose. En un principio la
gran mayoria de clientes eran padres de familia de un nivel socioecondmico alto que tenian
a sus hijos en colegios internacionales donde se impartian muchas clases en inglés y donde
ademas se realizaban actividades que estimulan la lectura. Ahora han podido llegar a
personas de un nivel socioecondmico medio que se han dado cuenta que los costos de estos
libros no son muy elevados y que ademas quieren apoyar el aprendizaje de un segundo
idioma. Lo que se espera en un futuro es poder llegar cada vez a mas clientes, de diferentes
estratos sociales y sectores de la cuidad y el pais.

Las ventas de este negocio han ido aumentado de manera constante y se espera que
para este afio la tendencia se mantenga. Una de las razones para esto es que en esta libreria
se cuidan mucho las relaciones con los clientes actuales y se buscan proveer servicios
complementarios y asesoria personalizada en cuanto a tipos de libros, contenido y
materiales apropiados para estimular la lectura en cada caso especifico. De esta manera se
han logrado tener clientes recurrentes que se han vuelto voceros de la libreria, atrayendo
cada vez a mas familias. Entre los servicios complementarios que ofrece este negocio se
encuentran por ejemplo un tarde de lectura para nifos en edad preescolar, donde se utilizan
titeres y musica para que la lectura sea un momento divertido que se comparta entre padres
e hijos. Este tipo de eventos se realizan junto con empresas como Gymboree o guarderias
que funcionan en el valle de Cumbay4, quienes les ayudan a dar a conocer estas tardes de

lectura entre sus clientes.
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Caprilli

Entrevistado: Fernando Espindola

Cargo: Gerente/Propietario

Caprilli es una empresa nueva, la cual abri6 sus puertas en febrero del 2013. Se
dedica a elaborar y comercializar botas hechas de cuero para actividades ecuestres.
Fernando Espindola, fundador de esta empresa, decidi6 abrir el negocio ya que siempre
tuvo en mente tener algo propio y ademds contaba con conocimientos en el ambito por
haber dedicado su vida a la equitacion. Actualmente, es entrenador hipico y administra las
escuela de equitacion de la Universidad Internacional del Ecuador. Su trayectoria le ha
permitido conocer bastante sobre el mundo ecuestre y tener influencias a nivel nacional en
los diferentes clubes hipicos. Como jinete, Fernando, al igual que sus colegas, tenia
problemas para encontrar botas de equitacion y estaba consiente de que existia un
desabastecimiento de este producto en el mundo ecuestre. Es asi que cuando conocid a un
artesano que realizaba un muy buen trabajo en cuanto a la realizacion de botas de cuero,
vio la oportunidad de formar una alianza en donde se combinen sus conocimientos y
aptitudes para asi emprender un negocio exitoso de elaboracion de botas.

El publico objetivo de esta empresa consiste en hombres y mujeres aficionados al
mundo ecuestre, de siete anos de edad en adelante, pertenecientes a un nivel

socioecondmico medio y alto, residentes en el Ecuador. Fernando afirma que este publico
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es sensible al tiempo de entrega y a la calidad del producto y cree que este mercado es un
nicho no solo porque su publico objetivo son aficionados y profesionales ecuestres sino
porque también para la fabricacion de este tipo de botas se debe tener un conocimiento
profundo. Esto ocurre porque estas botas deben ser hechas a mano y a la medida, lo que
hace de esta actividad una poco sencilla y crea una barrera de entrada al mercado,
determinada por el conocimiento.

La empresa inici6 con una linea de producto entre la que se encuentran botas para
equitacion en sus diferentes disciplinas, siendo estas: salto, adiestramiento, polo y
endurance. Fernando planea liderar el mercado nacional de botas de equitacion para el afio
2016 y ademas planea ampliar su linea de productos aumentando botas camperas, botines y
botas espafiolas.

Espindola menciona que actualmente existe un exceso de demanda debido a la
situacion de su competencia, la cual esta conformada principalmente por dos empresas. La
primera empresa abarca el 45% del mercado nacional. Esta empresa tiene un producto de
muy buena calidad, razon por la cual se estd dedicando a exportar y ha perdido el interés
por vender localmente. Consecuentemente, esta pérdida de interés por el mercado nacional
ha ocasionado que la empresa se demoré aproximadamente tres meses en entregar su
producto a clientes locales, lo cual les ha generado molestias. La segunda empresa abarca
el 17% del mercado y tiene muy buen tiempo de entrega pues se demora de una a dos
semanas en hacer que el producto terminado llegue a sus consumidores. Sin embargo, su
bota no es de tan buena calidad debido a los materiales utilizados. Es asi que Fernando
decidio transformar las debilidades de su competencia y hacer de ellas sus fortalezas, por
lo cual Caprilli se enfoca en hacer botas de muy buena calidad, usando materiales y
conocimientos de punta, y en entregar su producto en un tiempo prudente: dos a tres

s€manas.
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En cuanto a la cartera de clientes, actualmente, no es muy amplia pues el negocio
es nuevo en el mercado. Sin embargo, Fernando tiene muy claro que los clientes
potenciales son bastantes. Esto ocurre ya que el mercado local esta desatendido y tiene la
necesidad de adquirir este producto. Para ampliar la cartera, ¢l sabe que es necesario que
los clientes potenciales conozcan la marca y vean que el producto y la atencion que brinda
la empresa es excelente. En el poco tiempo que llevan ha vendido més de lo esperado y se
piensa que el negocio esta bien encaminado.

Fernando cuenta también que ha enfrentado algunos retos en la iniciacion de
Caprilli. En primer lugar encontrar la maquinaria necesaria para la elaboracion de estas
botas no fue facil. Ademas tuvo que emplear algin tiempo en encontrar un local lo
suficientemente amplio para que albergue tanto el almacén de ventas como la fabrica, ya
que, por cuestion de costos, ubicarlos en el mismo sitio resultaba conveniente. En cuanto a
la produccion, un reto importante fue determinar procesos que disminuyan la probabilidad
de que el artesano cometa errores, ya que al tratarse de un proceso artesanal mediante el
que se elabora botas a medida, dicha probabilidad era elevada. Para esto se determinaron
procesos de control de calidad exhaustivos, los cuales han dado buenos resultados hasta el

momento.
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Kiwa

Entrevistado: Carolina Pazmirio

Cargo: Analista de Ventas de Latinoamérica

Kiwa es una empresa de alimentos dedicada a realizar y comercializar snacks
gourmet 100% naturales. Inalproces es la empresa encargada de la elaboracion de dichos
productos. Esta empresa inicio en el 2004 con la fabricacion de snacks de platano. En el
2008, Martin Acosta adquiri6 esta empresa y le dio un nuevo giro. Lo que ¢l buscaba era
poder exportar algo diferente y es asi como decidié enfocarse en el segmento gourmet de
los snacks.

Una vez adquirida la empresa se planeaba sacar adelante a la misma con la venta de
los snacks que ésta ya producia, los cuales eran hechos a base de platano verde. Sin
embargo después de investigar el mercado Martin decidi6é concentrarse en la elaboracion
de snacks gourmet. Esta decision se fundamentd por una parte en el hecho de que
Inalproces realizaba sus productos mano, no en linea, y el invertir en maquinaria que les
permitiera ese tipo de produccion requeria mucho capital, el cual no estaba disponible en
ese momento. Adicionalmente, Acosta se dio cuenta de que el producir artesanalmente
influia en el sabor del snack, mejorando su calidad percibida. Para poder ganar la
denominacién de gourmet, Martin se encargo6 de sacar varios certificados que asignen ese

status a sus productos. Estos certificados son “Hazard Analysis and Critical Control Point
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Certification (HACCP)”, “Kosher Certification” “Good Manufacturing Practices
Certification”, “Gluten Free Certification”, “Business Alliance for Secure Commerce
(BASC)” y “NON-GMO Certification”.

Su vision siempre fue exportar el producto, por lo que al investigar qué marcas
ecuatorianas estaban siendo exitosas en el ambito internacional, se dio cuenta que todas
tenian las letras “a” e “1”, motivo por el cual puso esa condicion para la creacion del nuevo
nombre de la compaiiia, dando como resultado: la Kiwa. La empresa empezo6 con
productos a base de vegetales como yuca, zanahoria blanca, platano verde, remolacha y
camote, vegetales que eran adquiridos a pequefios productores ecuatorianos, lo cual le dio
a la empresa una reputacion de ser responsable socialmente.

Estos snacks estan dirigidos a un publico objetivo de élite, es decir de alto poder
adquisitivo y que se preocupa por su salud y alimentacion. El target abarca adultos que se
preocupan por su nutricion, cuidan su figura y salud, y tienen poder adquisitivo para
hacerlo. Ademas incluye a los hijos y familias de estas personas, los cuales prefieren la
ingesta de verduras en manera de snack. Estas personas se encuentran no solo en el
Ecuador sino alrededor del mundo, debido a que el consumo de productos saludables es
una tendencia que en los ultimos afios ha ido ganando fuerza globalmente. Al considerar
esto, la exportacion del producto se vuelve una idea factible e inteligente.

En el Ecuador, esta empresa tiene poca competencia directa ya que, si bien algunos
fabricantes estan empezando a presentar productos similares, ninguno tiene los mismos
certificados de calidad ni procesos de produccion. Los competidores nacionales mas
cercanos son otros productores de snacks a base de platano verde, yuca y camote, como
por ejemplo la empresa “Delencanto”, la cual incluso vende un mix de vegetales similar al
presentado por Kiwa y que se puede encontrar en grandes autoservicios.

Internacionalmente, existen empresas competidoras como Terra Chips, Tika, Kettle chips y
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Samai. El Gltimo competidor mencionado es también ecuatoriano pero solo se enfoca en la
exportacion.

En cuanto a la evolucién y crecimiento que ha tenido esta compaiiia, cabe
mencionar que en el 2010 se hicieron las primeras exportaciones a 3 paises, para el 2011
estaban ya en 7 paises y en el 2012 ya se encontraban en 14 paises. Es asi que las ventas
han presentado un crecimiento del doble cada afio. En cuanto a la cartera de clientes, Kiwa
tiene presencia en 14 paises en Asia, Europa, Estados Unidos y Canadd y Latinoamérica,
incluyendo Ecuador y este afo espera llegar a 6 paises mas con los cuales ya se esta
teniendo negociaciones. En Ecuador sus clientes principales son tiendas gourmet,
supermercados, farmacias y compafias de transporte tales como aerolineas. Hasta el afo
pasado solo tenian presencia en Quito, sin embargo este afio ya estan entrando a Guayaquil
y Galapagos.

Finalmente, es importante conocer que Kiwa es una empresa con un enfoque social
pues como se menciona anteriormente, trabaja con agricultores de bajos recursos a los
cuales les garantiza un mercado estable pues les compra toda su produccion a un precio
convenido con anterioridad. Estos agricultores reciben ayuda de la USAID y GIZ, ambas
organizaciones internacionales encargadas del desarrollo econémico. Esta practica crea lo
que Michael Porter denominé como valor compartido, pues elimina a los intermediarios y
comparte el valor de la materia prima con los productores, dandoles a ellos mas valor del

que recibirian con un intermediario y a su vez reduciendo costos.



46

Resultados en el Marketing Mix

En esta seccion se presentaran los hallazgos que se encontraron en el marketing
mix de las empresas analizadas. Se expondra el comportamiento, estrategias y actividades
que éstas tienen en cada uno de los componentes de dicha mezcla, siendo estos: Producto,
Precio, Promocion y Plaza. Exponer esta informacion para cada uno de los elementos por
separado, nos permitird saber si estas empresas pequenas enfocadas en nichos emplean o
no estrategias distintas al resto de empresas, y de ser asi, determinar cuales son estas
diferencias y si ellas implican una ventaja competitiva. En la siguiente seccion se
desarrollaran los hallazgos sobre los beneficios obtenidos por dichas empresas a través de

la aplicacion de las estrategias de nicho.

Producto

Todas las empresas tienen que definir los productos o servicios que van a ofrecer a
sus clientes puesto que estos son la base del intercambio entre el negocio y el consumidor.
Es importante que se especifiquen las caracteristicas, estilos, modelos, colores, empaques,
y demas atributos que conforman la idea del producto ya que este componente es el nicleo
de la estrategia de marketing y del disefio del marketing mix. Los demas elementos como
precio, promocién y plaza se establecen a partir del producto o servicio y pueden llegar a
ser irrelevantes si éstos son malos o inadecuados para satisfacer una determinada
necesidad.

En el caso de las empresas de nicho presentadas previamente, todos los productos
pueden ser clasificados como de consumo ya que tienen el objeto de satisfacer las
necesidades de individuos y no de negocios. Ademas, la gran mayoria de ellos son
productos de especialidad, los cuales, como afirman Lamb, Hair y McDaniel (2008, p.

310) son articulos particulares que los clientes buscan con énfasis y para los que no suelen
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aceptar sustitutos. Este seria el caso de los autos, helicopteros y aviones que se venden en
Racing Hobbies o de las botas de equitacion de Caprilli. En ambos casos nos encontramos
con productos exclusivos para personas que comparten aficiones como la equitacion o el
manejo a control remoto de aparatos a escala y que no se conformarian con botas normales
de cuero o juguetes a control remoto, ya que no satisfarian su necesidad. También es el
caso de los medicamentos para la piel que se ofrecen en Farmacias Dermatologicas, los
cuales son productos disefiados especificamente para tratar una determinada patologia,
motivo por le cual no podrian aceptarse sustitutos o productos similares.

El caso de Giving Tree Books y Kiwa es un tanto diferente ya que estamos
hablando de productos no tan especializados pero que de igual manera cuentan con
atributos diferenciadores como el hecho de ser snacks gourmet o libros en inglés que
estimulan el amor a la lectura. En estos casos podriamos estar frente a lo que se denominan
productos de comparacion, que son aquellos que requieren, como su nombre lo indica, de
una comparacion con productos similares (comida, libros) antes de su compra y que por lo
general son mas caros y suelen encontrarse en menos tiendas. En estos casos los
consumidores suelen evaluar las caracteristicas de marcas o proveedores similares y se
deciden por aquellos que mejor satisfacen sus necesidades y se ajustan a sus valores.

Al realizar las entrevistas se pudo encontrar que las empresas analizadas ponen
mucha atencion al producto y que es éste el que sustenta la diferenciacion del negocio. En
el caso de Racing Hobbies, su propietario expresd que al comenzar el negocio se concentro
en encontrar un buen proveedor de modo que pueda traer los mejores productos al
Ecuador. Para esto se inclin6 por elegir una empresa fabricante que invierte mucho en
investigacion y desarrollo y que esta a la vanguardia en el mercado, inventando nuevas
tecnologias que traen mejoras tales como mayor duracion de la bateria, mejor

comunicacion (mayor distancia, menos interferencia) entre el artefacto y el control remoto,
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sefiales auditivas y sensoriales personalizables para notificar estados de bateria y fallas
mecanicas, entre otros. El optar por esta estrategia hizo que en algunas ocasiones esta
compaiiia incluso se adelante mucho a las expectativas y conocimiento de sus
consumidores. Para decidir qué productos traer cuando hacen sus importaciones, Racing
Hobbies consulta a lideres de opinion, ensefidndoles catadlogos de nuevos productos para
saber sus criterios acerca de ellos y si creen que se ajustan a lo que los hobbistas estan
buscando, es decir que realizan una pequefa investigacion de mercado para determinar los
productos que se presentaran en sus tiendas. Adicionalmente, los servicios extras
mencionados en la seccion anterior, tales como la asistencia técnica, la ensefianza acerca
del correcto uso y las pistas que proporcionan a sus consumidores para competir y
entrenarse en el hobby, complementan la experiencia y sirven también como atributos
diferenciadores.

Giving Tree Books también pone mucho énfasis en la seleccion de los productos
que presentan en su libreria. Actualmente cuentan con mas de 8.000 titulos, la mayoria de
los cuales son elegidos personalmente por la dueia, para asegurarse de que cumplan con
los estandares de la libreria y que se ajusten a cada una de las edades en cuanto a contenido
y material. El enfocarse solo en nifios hace que esto sea posible. Por ejemplo, tienen libros
de materiales muy suaves apropiados para que los bebés pequeiios puedan tocarlos e
interactuar con ellos sin riesgo de lastimarse. Luego tienen libros de cartén para nifios que
estan aprendiendo a manejar los mismos, los cuales son muy resistentes y pueden morderse
y dejar caer sin sufrir dafios. Para nifilos més grandes cuentan con libros ilustrados que
tienen un gran contenido grafico y poco texto para que los nifios en edad preescolar no se
aburran. Cuentan también con libros para principiantes pensados para nifios que estan
empezando la escuela. De esa forma van avanzando hasta libros para adultos jovenes. Para

estos ultimos, se pone mucha atencion al contenido ya que se quiere evitar a toda costa que
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los jovenes lean acerca de temas no apropiados para su edad ni aprobados por su padres.
Ademas todos los libros son seleccionados con un criterio pedagogico, para estimular el
desarrollo intelectual en cada una de las edades. El 90% de los libros de la tienda son
importados y el 70% son en inglés. Ademas la libreria provee de materiales como titeres,
legos, figuras de personajes y demads articulos para estimular el amor por la lectura. No hay
que dejar de lado que la asesoria a los padres que visitan la tienda es muy importante, asi
como las actividades complementarias como las horas de cuento.

Como se mencion6 anteriormente, Farmacias Dermatologicas ahora no solo
distribuye productos para el cuidado de la piel sino que desde hace un par de aios
introdujo su linea magistral con preparados especiales fabricados por personal de la
empresa que cuenta con los conocimientos y la formacion necesarios. En esta linea se
pueden encontrar gotas, cremas, pastas y soluciones liquidas que cumplen expresamente
con las prescripciones médicas. La empresa ademads incluye etiquetas informativas en cada
uno de los productos de la linea. En la parte frontal puede observarse un logo y en la
posterior se especifican las direcciones de uso, los componentes y el farmacéutico
encargado de elaborarlo. Algunos de aquellos productos pueden observarse en la siguiente

imagen.

Caprilli y Kiwa son también empresas que elaboran los productos que venden. En
el caso de Kiwa, se decidio6 elaborar snacks gourmet bajo un esquema de produccion

artesanal, lo que les permite tener chips de mejor calidad que son dificiles de replicar por la
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competencia ya que ésta utiliza maquinarias para producir en linea. En esta empresa
podemos ver que parte de la teoria se cumple ya que si bien no ha podido beneficiarse de
economias de escala porque no tiene, o tenia al momento en que empezd, los recursos
necesarios para invertir en maquinarias grandes, el enfocarse en un nicho y el ofrecer
snacks mas exclusivos y especializados le permitié diferenciarse y obtener una calidad
mayor, lo que ha hecho que hoy en dia su producto sea aceptado muy gratamente en gran
numero de paises. El desarrollo del nombre de la marca también fue importante. Para esto
el gerente de Kiwa contrato a dos equipos de disefiadores para que inventaran un nombre
con las letras “1” y “a”, que sea facil de pronunciar en varios idiomas y que tenga un
significado. El nombre Kiwa significa “verde” o “hierba” en quichua, lo cual le da un
toque étnico al producto elaborado con vegetales andinos.

Caprilli también es un productor artesanal. La produccion de cada una de las botas
se hace a mano, bajo la direcciéon de un maestro artesano experto en este tipo de
indumentaria. Este esquema de produccion tiene sus pros y sus contras ya que si bien les
permite ofrecer botas personalizadas que se ajustan con mucha precision a las necesidades
de cada cliente, el tiempo de fabricacion es considerablemente mayor al de un fabricante
industrial y ademas se necesita personal con habilidades y conocimientos técnicos sobre
cada uno de los procesos, lo cual no es facil de conseguir. Los materiales y la calidad son
muy importantes para esta empresa. Se pone mucho énfasis en utilizar la mejor materia
prima, sean estos cueros nacionales o importados de Italia.

Como se puede ver en las empresas entrevistadas, cuando se utiliza un enfoque de
nicho, ofrecer productos de calidad es de suma importancia. Al no contar con muchos
recursos promocionales, las empresas buscan que, una vez que se identifican las
necesidades del nicho y que se han contactado a algunos consumidores potenciales, los

productos hablen por si solos. Los atributos de cada uno de los productos, sean estos
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distribuidos o fabricados por las empresas, son las principales fuentes de ventaja
competitiva ya que les permite diferenciarse de la competencia y ganar terreno a
compaiiias grandes como Mr. Books, Fybeca, Lays o Jugueton que compiten de cierta
forma con algunas de ellas. Como afirma Roger Best, los productos pueden diferenciarse
en “la duracidn, en su fiabilidad, prestaciones, caracteristicas, apariencia, o en su
conformidad con unas determinadas especificaciones” (Best, 2007) , lo cual se ajusta a lo

presentado en esta seccion.

Precio

Para los consumidores el precio refleja cuanto les va a costar un determinado bien o
servicio. Dicho de otra forma, es la manera en que le asignan un determinado valor a los
bienes que reciben en un intercambio. Para las empresas que proveen dichos bienes, el
precio esta estrechamente relacionado con el ingreso ya que este tltimo se calcula
justamente al multiplicar la cantidad vendida por el precio fijado para cada producto. Bajo
estos conceptos, es claro que la asignacion de precios es muy importante.

Existen algunas maneras de asignar precios a los productos. Por ejemplo una
empresa podria fijar sus precios en base a las utilidades que espera obtener, para lo cual
debe tener en cuenta los costos variables y fijos asociados con cada producto y el margen
de utilidad que se espera recibir. (Lamb, Joseph, & McDaniel, 2008) Al realizar las
entrevistas se pudo notar que una de las empresas que utiliza este tipo de estrategia es
Giving Tree Books, ya que para determinar los precios toman en cuenta el costo del libro y
establecen un margen de utilidad que permite que el local se mantenga funcionando y
obtenga ganancias razonables.

Los precios también pueden fijarse en base al conocimiento del mercado. Para esto

los gerentes deben tener una amplia comprension acerca de los consumidores, en lo que
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respecta a sus necesidades, expectativas y percepciones, asi como del entorno competitivo
en el que se desenvuelven. (Best, 2007) Dentro de este esquema de fijacion de precios
pueden encontrarse algunas estrategias como es la de “precio desnatado”, en la cual un
fabricante o vendedor comercializa sus productos con un precio superior al de la
competencia ya que cuenta con una ventaja competitiva, la cual puede estar dada por la
diferenciacion del producto, por el hecho de que sus consumidores son sensibles a la
calidad, o porque no existen muchos competidores en su categoria. Racing Hobbies
ingreso al mercado con esta estrategia. Los articulos que importaba tenian una tecnologia
avanzada que les permitia cobrar precios altos, sin embargo conforme pasaron los afos y la
competencia se afianzo, la empresa tuvo que bajar los precios. Esto también va acorde a lo
mencionado en el marco teérico cuando se afirmaba que las empresas de nicho pueden en
ciertos casos cobrar precios mas altos si es que venden productos especializados que no se
encuentran con facilidad, lo cual hace que su demanda se vuelve inelastica, pero que esta
ventaja se disuelve al momento en que el nicho va creciendo lo cual atrae nuevos
competidores y hace que los precios desciendan.

Por este motivo, cabe mencionar que una estrategia de precio desnatado es
sostenible solo cuando hay barreras significativas para el ingreso al nicho en cuestion y/o
cuando las empresas establecen un posicionamiento “plus” para su producto. Por ejemplo,
en el caso de Racing Hobbies, puede que la competencia traiga productos similares e
incluso idénticos a los ofrecidos, pero el hecho de vender la “experiencia” de tener estos
artefactos y acompafiarlo de servicios complementarios gratuitos y espacios donde los
hobbistas pueden compartir, hace que esta empresa pueda obtener un posicionamiento plus
que los diferencie y haga que los consumidores estén dispuestos a pagar un pequeio

sobreprecio.
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Kiwa también utiliza una estrategia de precio desnatado, pero a diferencia de
Racing Hobbies, esta empresa ha sido capaz de mantener precios mas elevados que los de
sus competidores directos ya que ha logrado posicionar su producto como superior y
ademas ha logrado obtener certificaciones que apoyan este posicionamiento. En este caso
el consumidor percibe que utilizar ingredientes y procesos que aumenten el valor nutritivo
de los productos, que sean amigables con el ambiente y que ademas cuenten con
especificaciones especiales como ser productos kosher o libres de gluten, aumentan el
valor del producto, por lo que estan dispuesto a pagar mas. La competencia, si bien esta
empezando a ofrecer productos similares, no cuenta con estas certificaciones y tampoco
con la reputacion de marca que Kiwa ha logrado conseguir durante estos afios.

Otra manera de fijar precios es siguiendo una asignacion de estatus en donde las
empresas buscan mantener o igualar los precios de la competencia. En estos casos hay un
lider en precios y las empresas que ingresan en las categorias siguen sus pasos. (Lamb,
Joseph, & McDaniel, 2008) Se podria considerar que Caprilli utiliza este tipo de estrategia
de fijacion de precios ya que al ingresar en su nicho ya contaba con dos empresas
posicionadas que tenian experiencia y cierto nivel de reconocimiento. Por este motivo
decidi6 ingresar con un precio menor al promedio de la competencia y tras uno o dos
meses igualar los precios que se manejan en el mercado nacional.

Contrario a lo que se especulaba al comenzar este trabajo, las empresas de nicho no
siempre pueden o quieren cobrar precios mas altos que sus competidores mas directos ya
que de una u otra forma todos los consumidores presentan un cierto grado de sensibilidad
al precio. Solo si la competencia es muy pequeia y débil o si se ha logrado posicionar
como superior al producto comercializado las empresas pueden cobrar primas. Sin
embargo, conforme los nichos se desarrollan y nuevos competidores se abren paso, los

precios tienden a estandarizarse.
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Promocion

Las empresas deben comunicar a su mercado objetivo que ellas son quienes tienen
el producto o servicio que este busca. Es importante no solo saber comunicar los atributos
del producto sino también, a través de la promocion la empresa, persuadir para su compra,
informar sobre sus atributos y factores diferenciadores, sobre sus ofertas y sobre la
empresa en si. Como se menciona anteriormente, es importante establecer de manera
correcta y adecuada este elemento pues de no estar alineado al producto puede llegar a ser
irrelevante.

Ahora bien en el caso de lo nichos, el elemento de la promocion, tal como se
menciona en el marco tedrico, es uno de los elementos que mas se beneficia por tener la
posibilidad de utilizar un medio especializado, lo que se refleja en una reduccion de costos.
Es asi que el alcance que tiene la promocion en los nichos es mas puntual y no tan masivo.
Hoy en dia, con las redes sociales el acceso al mercado objetivo es alcanzable de manera
facil, ademas de gratuita, lo que hace de ellas herramientas potenciales de promocion. Es
importante conocer que tres de las cuatro empresas no asignan un presupuesto en base al
presupuesto de las ventas para marketing, sin embargo las cuatro empresas cuentan con
una pagina de Facebook.

En el caso de Farmacia Dermatoldgica, su propietario cuenta que en un principio,
cuando abrieron la pagina de Facebook tenian dos o tres “likes” y a finales del afio pasado
tenian 30 “likes”, algo que ellos consideraban poco. De repente descubrieron la forma de
atraer seguidores por lo cual desde diciembre pasado hasta el presente cuentan con 182
seguidores. Este crecimiento se dio principalmente porque empezaron a publicar
informacion sobre sus productos y sobre eventos que la farmacia realizaba, por lo que la
pagina empez0 a tener mas actividad, presentando informacion que llegaba de manera

especializada a sus seguidores. Ademas de darle un uso promocional, este negocio utiliza
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la pagina de Facebook para rastrear a la competencia y ver los errores que ésta comete,
para asi aprender de ellos. Por ejemplo, se han dado cuenta de que la informacion de
contacto que se pone en la pagina debe ser precisa y manejarse con responsabilidad ya que
si se expone un numero de contacto que nunca se atiende, esto causaria una molestia al
cliente. Ademads, se debe considerar que esta herramienta es de doble filo ya que si bien los
clientes pueden escribir comentarios de satisfaccion lo cual publicamente es un éxito,
también se reciben comentarios de reclamo lo que perjudica la imagen de la empresa. Un
aspecto positivo de esta herramienta es que permite medir con mucha precision el
desenvolvimiento de la misma y en base a ello corregir los errores.

Caprilli también coloca en su pagina de Facebook los productos que vende y a
pesar de tener dos meses de apertura, al igual que presencia en la red social, ya cuenta con
218 seguidores. De igual manera, Giving Tree Books coloca en su pagina de Facebook
informacion sobre sus mas recientes productos, eventos proximos a realizarse, noticias de
interés, entre otros. Por Ultimo, Kiwa incluye informacion sobre los lanzamientos de sus
nuevos productos y atiende sugerencias y dudas de sus consumidores a nivel mundial.

Ademas de Facebook y otras redes sociales, estrategias electronicas como mailing
son utilizados por estas empresas. Bajo esta herramienta, las compaiias pueden contactar a
sus clientes actuales y potenciales mediante correo electronico, envidndoles informacion
acerca de nuevos productos, promociones, lanzamientos, eventos, entre otros. Giving Tree
Books, utiliza este medio. Para ello construye un boletin con informacién interesante para
sus consumidores como consejos para estimular la lectura, libros apropiados para cada
edad, ejercicios y técnicas de estimulacion temprana, entre otros y complementa este
contenido con informacion promocional. El envio del boletin se hace a clientes que les han

proporcionado su informacién y han afirmado estar de acuerdo con recibir el mismo. La
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aprobacion es importante para que esta herramienta no se vuelva invasiva y molesta, sino
que sea recibida con gusto.

Al ser empresas pequeiias se pudo observar que todas dependen del boca a boca de
sus clientes o de gente que conocen, quiza en una mayor magnitud que una empresa mas
grande. Al no tener recursos suficientes para destinar a extravagantes actividades de
promocion las cuatro empresas estudiadas tratan de dar la mejor experiencia a su cliente
para asi cuidar su imagen y tener un boca a boca positivo el cual permita ampliar su cartera
de clientes. Por ejemplo en el caso de Caprilli, su duefo, al ser también entrenador de
hipica, va promocionando los productos con sus colegas y alumnos. En el caso de los
hobbistas, estos son los encargados de contar su buena experiencia con Racing Hobbies.
Por otro lado, a Farmacias Dermatolégicas, los clientes llegan por recomendacion de su
médico, otro tipo de boca a boca positivo, pues la farmacia hace visitas médicas para
contarles a los doctores especialistas en la piel sobre sus productos y precios. Por su parte,
el caso de Kiwa, su promocién en el Ecuador es puro boca a boca puesto que esta empresa
no realiza ninglin esfuerzo en lo que corresponde a actividades promocionales de
marketing.

Otro aspecto importante que se encontro es que todas las empresas se promocionan
en algun tipo de evento, como ferias, convenciones o concursos. En el caso de Caprilli, la
empresa ha armado un stand el cual transporta a los diferentes concursos hipicos que se
realizan casi todos los fines de semanas en los distintos clubs ecuestres del Ecuador. Esta
forma de promocion es sumamente especializada pues qué mejor lugar para encontrar
jinetes en busca de botas hipicas que en los concursos de equitacion. Caprilli aprovecha
estos eventos para hacer ventas y tomar la medida de las botas en este mismo lugar y asi le

ahorra el viaje al cliente hasta el local.
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En el caso de Racing Hobbies, la participacion en eventos es muy particular. Eso
ocurre porque ellos son los organizadores de varios eventos en los que participan, los
cuales son publicados en su pagina de Facebook. Por ejemplo, todos los dias miércoles
organizan un evento para ir a pilotear los aviones, helicopteros o carros a control remoto en
una pista para este proposito que se ubica en Cumbaya. Igualmente, organizan los dias
sadbados eventos para ir a pilotear su artefacto a control remoto en el Parque de la Carolina.
Este tipo de eventos son reuniones entre gente aficionada a los juguetes a control remoto
que se reune para realizar una actividad de su agrado y compartir un momento adecuado.
De esta manera se realiza un acercamiento con los clientes de Racing Hobbies creando asi
lazos de fidelizacion. Adicionalmente, asisten a ferias de deportes extremos en donde
también encuentran a su publico objetivo.

Kiwa también asiste a eventos que principalmente son ferias mundiales de
alimentos. El caso de Kiwa es particular pues su propdsito fue siempre exportar, es asi que
los eventos a donde asiste no son locales. Tanto en el extranjero con localmente, Kiwa no
realiza ningun tipo de publicidad. En el Ecuador este producto se ha dado a conocer
principalmente por el boca a boca y por publirreportajes que los medios de comunicacion
han querido realizar a los fundadores de Kiwa, mas no porque esta empresa los haya
querido contratar. En el exterior, son los distribuidores los que se encargan de hacer
actividades publicitarias si asi lo desean. Kiwa interviene inicamente con asesoria para
mantener su imagen. Por ejemplo en Singapur existe un bus empapelado con publicidad de
Kiwa que fue creado y puesto en circulacion por el distribuidor de este pais pero bajo la
asesoria y aprobacion de las oficinas de Ecuador. En la pagina de Facebook, Kiwa también
promociona su ingreso a los diferentes paises a donde exporta sus productos.

Otra forma de promocion que pudimos observar en las empresas con nichos de

mercado son las publicaciones especializadas. Encontramos que las publicaciones que han
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hecho estas empresas generalmente son solicitadas por las revistas, periddicos o medios
que se interesan en publicar las historias de estos emprendimientos, mas no porque ellos
hayan pagado por salir en aquellas publicaciones. Por ejemplo, a Caprilli se le pidio salir
en una revista dedicada al publico aficionado a las actividades ecuestres que se llama Pura
Sangre. El articulo trata principalmente sobre la empresa y sus productos. Por otro lado,
Kiwa ha salido en un sin nimero de articulos tanto locales como nacionales los cuales
tratan especialmente de la innovacion que la empresa realizo.

En conclusion, la promocién en los nichos es un elemento de bastante atencion. Si
bien estas empresas pueden no tener recursos suficientes para incurrir en elevados gastos
en este rubro, se pueden utilizar alternativas gratis o menos costosas que permitan crear
lazos mas estrechos con los clientes como son los concursos, eventos o la interaccion en
redes sociales. También, es de suma importancia el boca a boca puesto que al no tener
recursos suficientes para promocionar, las recomendaciones de clientes satisfechos se

vuelven un importante activo.

Distribucion

La distribucidn es importante para las empresas pues es a través de ella que los
productos disefiados y promocionados previamente llegan al publico objetivo. En
particular, la estrategia de distribucion para los nichos debe ser muy especifica puesto a
que al ser un segmento con necesidades muy particulares que requieren un producto
especifico que debe ser encontrado en lugares determinados.

En la investigacion a las diferentes empresas, se pudo observar que tres de las cinco
solo tienen un lugar en donde distribuyen sus productos, siendo estos lugares locales
propios y exclusivos de la empresa, ubicados mayormente en lugares transitados por su

publico objetivo. Por ejemplo, Caprilli tuvo que buscar un lugar en donde pueda poner su
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fabrica y ademas el local para atender a clientes. Por otro lado, Giving Tree Books esta
ubicado en un lugar mas residencial, en donde las familias, especialmente los nifios pueden
ubicar facilmente su libreria.

Por otro lado, en el caso de Kiwa se pudo observar que esta empresa es la que
fabrica su producto y para distribuir el mismo trata con intermediarios. Es asi que se
maneja netamente con distribuidores en lo que corresponde a la distribucion de sus
productos en el exterior. En lo referente al &mbito local, esta empresa trata directamente
con empresas como supermercados, farmacias y tiendas gourmet. Asimismo se manejan
con un distribuidor el cual se encarga de tiendas y gasolineras que serian los canales de
distribucién més numerosos y pequenos. Es decir que Kiwa no distribuye sus productos
directamente al consumidor. Contrariamente, Caprilli a pesar de ser el fabricante de su
producto también distribuye directamente el bien al consumidor a través de un local que
queda ubicado en donde tiene esta empresa su fabrica.

Finalmente, Racing Hobbies es un distribuidor de sus productos al consumidor, es
asi que esta empresa trata de mantener excelente relacion con su proveedor. Esta empresa
tiene tres sucursales en donde se pueden encontrar sus productos puesto que la
competencia en este mercado ha ido en aumento. La parte externa de sus locales es muy
atractiva ya que se pueden ver autos o aviones pequefios “cayendo sobre el local” lo cual
llama la atencion a los transeuntes.

En conclusion, se pudo observar que las empresas que se desenvuelven en nichos
de mercado tienen una o pocas sucursales, lo cual es bastante 16gico pues no atacan a un
mercado masivo. Asimismo, el bajo numero de sucursales se debe a que no tienen los
recursos necesarios para tener una mayor presencia en el mercado por lo que contrarrestan

esta desventaja con acciones estratégicas como la ubicacion del lugar.
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Resultados en los Beneficios

En la presente seccion se abordara los hallazgos y analisis en cuanto a la evolucion
de los ingresos y beneficios de las empresas entrevistadas. Es importante mencionar que se
cuenta con una limitacion en cuanto a la informacion de los beneficios pues las cifras que
se presentaran son estimados y esta informacion correspondera solo a las empresas que
desearon proporcionar estos estimados, puesto que para las otras esta informacion es
confidencial.

El primer caso a tratarse sera el de Racing Hobbies, de acuerdo a la informacion
proporcionada por el Gerente propietario de esta empresa. Al inicio de su trayectoria al ser
una empresa pionera en su mercado y satisfacer una necesidad desatendida tanto sus
ingresos como sus beneficios crecian de mas en mas. La empresa era sumamente rentable
pues carecia la competencia, tenia flexibilidad en la determinacion de precios por lo que su
margen era mayor y de mas en mas sus potenciales clientes se iban enterando de sus
productos por lo que vendia més. Sin embargo, como cuenta Danilo los competidores
empezaron aparecer donde el menos los esperaba. Esto hizo que el crecimiento de sus
ingresos se desaceleré si bien no los disminuy6 un poco si los estabilizé en
aproximadamente el 25%. La presencia de competidores dio mas poder a los consumidores
en cuanto a la negociacion de los precios de los productos. Es asi que Danilo comenta que
dé mas en mas tenia que ir reduciendo su margen de rentabilidad. Para poder contrarrestar
este efecto opto por diferenciarse en aspectos como un servicio al cliente y asi como
cambiar de proveedor como ya se menciona anteriormente. Con estas acciones Danilo
cuenta que su margen se estabilizo y que desde ya algtin tiempo es el mismo. Actualmente,
¢l sabe que el mercado de articulos para hobbistas esta madurando pues ha notado que la
presencia de competidores la tiene hasta por medio del internet, sin embargo Racing

Hobies seguird buscando maneras de diferenciarse. Ahora bien claramente el caso de
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Racing Hobbies refleja lo mencionado previamente en la teoria que establece que al largo
plazo estos mercados van madurando y a medida que los competidores entran los
beneficios se reducen y el poder de determinacion de precio también va disminuyendo a
medida que los consumidores ganan poder de negociacion.

El siguiente caso a presentar es el de Farmacias Dermatologicas, como se menciona
anteriormente estas farmacias cuentan con dos tipos de productos el primero es el
destinado para el cuidado de la piel y el segundo es la linea magistral elaborada por ellos
mismo que cumple con las prescripciones médicas. Lo que el gerente propietario comenta
es que los productos del cuidado de la piel tienen un menor crecimiento en cuanto a
ingresos pues estos productos llevan mas tiempo en el mercado, sin embargo, la linea
magistral que es un producto diferenciado presenta mayor crecimiento en sus ingresos. En
promedio ambos productos tienen un crecimiento anual del 50%. En lo que corresponde a
beneficios, Rene cuenta que su utilidad evoluciona anualmente a un ritmo de 35% en
promedio. Asimismo establece que sus beneficios son en gran parte atribuidos a su linea
magistral pues al ser producido por su empresay por el momento no contar con
competidores en esta linea. Es asi que esta Farmacia esta sacando provecho de los
beneficios que tiene este mercado.

El tercer caso a tratar serd el de Caprilli, como se menciona esta empresa empezd
sus operaciones en Febrero, su propietario planea recuperar la inversion inicial en un lapso
de cuatro afios. Al preguntarle sobre su utilidad cuenta que opuesto a lo que €l esperaba el
segundo mes de ventas ya genero beneficios. Conociendo la estructura de mercado la cual
cuenta con dos competidores mas de los cuales uno ha desatendido el mercado local, por
esta razon Caprilli es capaz de abarcar parte de los beneficios de este mercado. Ahora el
reto que esta empresa enfrenta en cuanto a beneficios abarcar los que mas pueda para no

darle oportunidad a la empresa que todavia esta competiendo localmente de sacar solo
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provecho de estos beneficios y también crecer de manera suficiente para recuperar la
inversion inicial.

Finalmente, Giving Tree Books se negd a proporcionar la informacion
correspondiente a los ingresos y beneficios. Por otro lado, Kiwa proporciond tinicamente el
porcentaje de crecimiento para ingresos el cual es del 100% en promedio anual. Esto se

debe principalmente a que Kiwa exporta sus productos como se menciona anteriormente.

Conclusiones

Tras realizar el presente trabajo de titulacion se pudo observar que las empresas de
nicho analizadas no realizaron un proceso de segmentacion metddico, como el presentado
en el marco teodrico, a la hora de determinar su mercado meta. Sin embargo, actualmente
sus propietarios consideran que las principales variables de segmentacion que les permiten
identificar su publico objetivo, son las demogréficas (edad, género y nivel
socioecondmico), asi como las psicograficas (actitudes, intereses y opiniones). Una
medicion profesional y especifica del mercado objetivo tampoco fue realizada, por lo que
se podria inferir que estos negocios no conocian con precision el tamafio, en nimero de
consumidores o dolares, del mercado al que estaban ingresando. En la mayoria de los
casos, las empresas primero determinaban el negocio y el producto a vender, basados en su
experiencia o simplemente en su intuicion, y esperaban que este tenga acogida entre las
personas que podrian estar interesadas.

El conocimiento previo sobre los mercados en que incursionan es muy importante
en estas empresas. Se observo que en la gran mayoria de casos, los propietarios de los
negocios habian estado relacionados de alguna manera con el sector o el tipo de negocio al
que se vincularon posteriormente. En algunos casos las ideas del negocio surgieron de

aficiones propias o de experiencias como antiguos consumidores que les permitieron
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identificar necesidades que no estaban siendo atendidas. Este es el caso, por ejemplo, de
Danilo Monje en Racing Hobbies quien ha sido hobbista desde hace mas de 20 afios y
quien pudo ver de primera mano las necesidades que tenian aficionados como ¢l y las
carencias que habia en la oferta de ese entonces. Lo mismo sucede con Fernando
Espindola quien ha estado vinculado a la equitacion desde hace muchos afios y recién hace
un par de meses decidid lanzar su negocio de fabricacion de botas debido a que encontrd
que las empresas existentes alin no satisfacian en su totalidad las necesidades del mercado
local. El caso se repite con Kathryn Carey, duefia de Giving Tree Books, quien pudo palpar
de cerca la dificultad que tenian educadores y padres para encontrar libros en inglés que
incentiven a la lectura. El conocer de cerca los mercados en donde ingresan hace que estas
empresas de nicho se vuelvan una especie de expertos en la materia, lo que es sin duda una
importante fuente de ventaja competitiva.

Por otra parte, se encontrd que estas empresas no realizan una planificacion
metddica y consciente en el marketing mix y que tampoco cuentan con un presupuesto de
marketing especifico. El producto es el elemento al que se le da mayor énfasis, buscando
siempre que estos se diferencien por su calidad y que gracias a ella vayan atrayendo a mas
clientes. Los servicios complementarios son también importantes ya que les permiten
entablar relaciones mas cercanas con sus consumidores y de esta manera diferenciarse del
resto. Al destacarse en estos aspectos, las empresas cuentan con un importante activo que
es la comunicacion boca a boca. Ademads, cabe mencionar que el hecho de ser especialistas
hace que puedan concentrar esfuerzos en ofrecer productos que se ajustan a necesidades
especificas y que por lo tanto puedan ser sustituidos con menor facilidad.

En lo que respecta a la promocion, se vio que los negocios de nicho optan por
actividades que no requieren de mucha inversion como por ejemplo el uso de redes

sociales, participacion en ferias y eventos, publicaciones en prensa especializada, mailing,
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entre otros. Este comportamiento sugiere que las empresas de nicho, al enfocarse en un
grupo especifico de consumidores, facilmente identificable, pueden gastar menos en
promocion y seguir obteniendo resultados favorables ya que como se expuso
anteriormente, cuatro de las cinco empresas han presentado tendencias crecientes en
numero de clientes y ventas, y la quinta aun tiene muy poco tiempo de operacion como
para incluirla en el analisis.

En la variable precio, se encontrd que contrariamente a lo planteado por la teoria,
los de las empresas de nicho no son superiores a los de las empresas con las que compiten.
Esto se podria explicar por el hecho de que a medida que los nichos se van expandiendo y
se vuelven mas atractivos, sumado a que no existen muchas barreras de entrada a nuevos
competidores, hace que los precios disminuyan. Algunas empresas incluso optan por
ofrecer descuentos y promociones a clientes frecuentes para volverse sus preferidos o
también para llegar a nuevos clientes, sin embargo esta no es una fuente de diferenciacion
sostenible. Kiwa es la tnica empresa que ha logrado mantener precios superiores a los de
sus competidores ya que se ha posicionado como un producto premium, lo cual se ha
sostenido con los distintos certificados de calidad conseguidos.

La variable distribucion o plaza tampoco se establece de manera especifica. Las
empresas de nicho que comercializan sus productos de manera directa tienen pocos locales
comerciales, los cuales suelen estar ubicados en lugares transitados y visibles. Kiwa, que
es la tinica compania que utiliza intermediarios y distribuidores para vender sus productos,
logrando alcanzar presencia en varios autoservicios, en la seccion de snacks.

Muchas de estas empresas empiezan en nichos muy estrechos, con un nimero
reducido de clientes, pero con el paso del tiempo éstos van aumentando por lo que de a
poco los nichos van masificandose, volviéndose mds atractivos. Las empresas que son

lideres en aquellos nichos pueden aprovechar esta condicion para ser las que marquen la
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tendencia y guien el proceso de expansion del nicho, captando el market share mas grande.
Para esto es importante que apliquen estrategias defensivas ante sus competidores. Sin
embargo, para que esto se realice de la mejor manera seria recomendable que estos
negocios adquieran conocimientos mas técnicos y profesionales en el area de marketing y
que de esta forma sus decisiones estratégicas se hagan sobre una base mas sélida.

En lo que corresponde a los resultados para los beneficios la conclusion de lo que
se pudo observar es que a medida que las empresas logran diferenciarse de sus
competidores pueden sacar provecho de los beneficios presentes en el mercado. Sin
embargo a medida de que el mercado va madurando y entran de mas en mas competidores
estos beneficios disminuyen como lo que le esta sucediendo a Racing Hobbies. De igual
forma se concluy6 que los nichos de mercados son mercados en su mayoria rentables pues
el aplicar estas estrategias tiene el fin de sacar provecho a los beneficios que estos
mercados tan estrechamente definidos ofrecen.

En fin, con el presente trabajo de investigacion se tuvo la oportunidad de analizar el
mundo de las PYMES. Se pudo ver que el éxito de un emprendimiento va muy relacionado
a pasion, interés y valor. También se pudo observar que no es necesario un gran capital
para empezar un negocio, sino de una vision determinada que satisfaga una necesidad
desatendida. Asimismo que se pueden usar recursos mas especializados y de menor costo
para promocionarse. Ademas que si bien el mundo de hoy cada vez es mas competitivo, las
estrategias de nicho son una herramienta pertinente para hacerle frente ya que las ventajas

competitivas que se derivan de la misma son bastante ttiles y efectivas.
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Anexos

Anexo 1: Guion de entrevista a profundidad

TRAYECTORIA Y GIRO DE NEGOCIO (15 min)

(A qué se dedica su empresa?

(Cuanto tiempo esta en el mercado?

(Como comenzo su negocio?

(Como describiria la competencia de su negocio?

(Cuales son sus principales competidores?

(Qué considera usted que le diferencia de su competencia?

(Qué tan posicionada cree que esta su empresa en la mente de su publico objetivo?
(Como cree que ha evolucionado su negocio?

(Cree que sus ventas han tenido un crecimiento estable o en ascenso?

SEGMENTO META (10 min)

(Cual es su publico objetivo?

(Como eligid ese publico objetivo?

(Cuales son las variables mas importantes que considerd para elegir su mercado
meta?

(Qué tan amplia es su cartera de clientes?

(Considera que se dirige a un nicho de mercado, siendo este considerado un

subsegmento?
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ESTRATEGIA DE MARKETING (15 min)

(Cuenta usted con un presupuesto especifico para realizar actividades de Marketing?
Si si, ;qué porcentaje de las ventas cree que este presupuesto representa?

(Qué actividades promocionales realiza su empresa?

(,Qué medios de comunicacion utiliza?

(Cual fue su estrategia para determinar el precio de su(s) productos?

(Considera que su precio promedio esta por encima o por debajo del de su
competencia?

( Como se distribuye su producto, dentro y fuera del Ecuador?

(En que puntos de venta se pueden encontrar su producto?

( Como lograron entrar a Supermaxi y como se negocia el espacio en percha?
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Anexo 2: Carta de Consentimiento

Propdsito .-

El proposito de este documento es obtener su consentimiento para poder grabar la
sesion del dia de hoy, lo cual servira para analizar a profundidad la informacién que

conseguiremos este dia.

La cinta sera utilizada Unica y exclusivamente para el analisis y desarrollo del

Proyecto de Tesis Marketing de la USFQ antes mencionado.

Si usted esta conforme con lo anteriormente dicho, firme por favor donde se indica.

Consentimiento.-

Yo, el entrevistado, doy permiso por este medio para que la sesion de hoy sea

grabada y sirva para los propositos mencionados arriba.

Nombre:

Firma:

Fecha:




