
 

 

  Somos Preso, una marca de reciente 

creación con un nuevo producto, 

orientado a un mercado específico y 

novedoso, un nicho muy concreto.  

Nuestros recursos iniciales son, por 

tanto, limitados y necesitaremos un 

plan marketing concentrado, 

optimizando los aspectos más 

rentables de nuestra estrategia. 
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1. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 

1.1. ANÁLISIS EXTERNO 
 

Dada la inexistencia del mercado específico de nuestro producto (Smartwatch de 

bolsillo), vamos a realizar el análisis del mercado de los relojes de pulsera (Smartwatch).  

 

1.1.1 Análisis de mercado 

 

Resumen del mercado 

 
El mercado de los relojes de pulsera, cuyos orígenes se remontan al siglo XIX en Europa, 

sufre un giro importante gracias al avance tecnológico ocurrido en los últimos años. El reloj deja 

de ser un artefacto mecánico para convertirse en un dispositivo interconectado que nos permite 

compartir información y analizar datos a tiempo real. 

Este cambio en el mercado se debe a la creación de los smartwatch cuya venta se estima 

que superará los 200 millones de unidades en el año 2019, lo que supone un crecimiento del 

28% cada año. 

A través de Google trend podemos observar como las búsquedas en internet sobre el 

término “smartwatch” aumentan a lo largo del tiempo, con ciertos altibajos debidos al 

lanzamiento de los productos más icónicos del segmento, en especial el Apple Watch. 

 

 
 

 

Clientes potenciales 

 
Este mercado lo explota principalmente un público objetivo de entre los 20 y los 40 años 

de edad, ya que es el target group que más interés muestra por los avances tecnológicos y los 

principales consumidores de estos. 

Analizando las causas de que el mercado se centre en este público, descubrimos que las 

personas que se encuentran por encima de los 40 años no se encuentran en contra de este tipo 

de producto, si no que no perciben que estos productos muestran una apariencia más clásica o 

más “intuitiva” de usar acorde a sus gustos. Por ello decidimos colocar como clientes potenciales 

a este sector del mercado personas que se encuentran por encima de los 40 años con un gusto 

estético más clásico o exclusivo. Es decir, hemos hecho una selección por “exclusión”. 
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1.1.2. Análisis del entorno 

 

Factores económicos 

 
Según un estudio realizado en febrero de 2016 por el Observatorio de Protocolo, que analizó 

las principales tendencias en el sector de la joyería y los relojes, podemos sacar las siguientes 

conclusiones. 

 

 Los españoles gastan más de 834 millones de euros al año en joyería, suponiendo esto 

el 0,41% del gasto total mundial en estos productos. De esta cifra podemos  destacar los 

495 millones de euros anuales que la población española gasta en relojes (1,42% del 

mercado global). Estas cifras muestran que cada español gasta 17,97 Euros en joyería 

de los cuales 10,67 euros son en relojes. 

 Las comunidades autónomas que más gastan en relojes son Andalucía (88 millones), 

Cataluña (86 millones), Madrid (73 millones) y la Comunidad Valenciana (57 millones). 

En cifras individuales, los españoles que más gastan en relojes son los baleares, 

catalanes, valencianos, madrileños y canarios, con 11’84, 11’48, 11’47, 11’32 y 11’10 

euros respectivamente. 

 

 
Según Mª de las Nieves Pérez Verdú, Directora del observatorio de protocolo, el gasto en 

joyería en España ha decrecido entre 2010 y 2015 fruto sobre todo de la situación económica. 

Un ligero repunte entre 2014 y 2015 nos hace prever una cierta recuperación del sector. 

Con respecto al plano internacional, los países que más gastan en relojes son Japón, Estados 

Unidos, China, Reino Unido y Francia, con unas cifras de gasto de 5764, 5499, 3441, 1918 y 1481 

millones de euros respectivamente. En cifras individuales, serán los japoneses, británicos, 

franceses, holandeses y australianos, los que más gastan por habitante. 

 

Según Juan Aitor Lago, Director del Departamento de Investigación e investigador del 

estudio, “todo parece indicar que el gasto en joyería, y también en relojes se va a recuperar, 

lentamente eso si, en los próximos años en España, si bien, los crecimientos más fuertes a nivel 

internacional se esperan en países emergentes como China, India o Brasil, aunque es pronto 

para saber cómo las negativas perspectivas económicas para estos países pueden afectar al 

sector de la joyería y de los relojes”. 

 

Factores geográficos 

 
Para analizar los posibles mercados geográficos potenciales continuamos utilizando la 

herramienta de google trends, buscando las regiones donde más habían aumentado el número 

de búsquedas relacionadas con el Smartwatch.  Podemos comprobar que las regiones donde 

más ha aumentado el interés por estos productos son España, Rumanía y Polonia. 
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Entendemos que esta situación puede deberse a que este tipo de productos se lanzaron 

antes en regiones como Estados Unidos e Inglaterra (grandes potencias) y por lo tanto el número 

de búsquedas actualmente no están grande o no aumenta tanto como en países como España, 

Rumanía… debido a que se tratan de mercados que están más avanzados o desarrollados, y 

porque en el mercado anglosajón la marca APPLE está muy consolidada y los consumidores no 

buscan “Smartwatch”, buscan directamente el modelo de apple “Apple Watch”. 

Apple watch vs. smartwatch en EE.UU. (Google Trends) 

Por ello centraremos como mercado geográfico objetivo España y Europa en general 

debido a la facilidad de localización y en el caso de España el idioma. Además estas situaciones 

geográficas presentan un mercado donde no hay un “líder” tan consolidado como en América 

(APPLE), como se observa en el siguiente gráfico. 

 
 

Apple watch vs. iWatch vs. smartwatch 
 

Como puede observarse, en España, a pesar del claro liderazgo del producto de Apple 

frente a la competencia, el nombre genérico gana peso frente al estandarte del mercado. 
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1.1.3. Análisis de la competencia 

 
Puesto que nuestro producto va enfocado un nicho de mercado no explotado por el 

resto de empresas del sector, carecemos de productos que supongan una clara competencia 

frente a nuestro smartwatch. Siendo Apple el más aproximado con su Apple Watch y en especial 

con el exclusivo modelo “Edition”. 

Hoy en día este es el único smartwatch del mercado que cuenta con este halo de 

exclusividad, al menos a los ojos de los potenciales clientes de nuestro segmento objetivo en el 

mercado. El mayor valor de este producto no es el de su prestaciones frente a los demás sino el 

factor emocional experimentado por el usuario al interactuar con él; la proyección del lujo que 

éste realiza sobre el usuario y cómo lo perciben quienes le rodean, despertando en estos últimos 

un deseo de conseguirlo por no estar al alcance de todos. No es cuestión de cuantos se venden 

si no a quién y por qué. 

Los artículos que suponen una competencia directa para nuestro smartwatch són 

aquellos accesorios para transformarlos en relojes de bolsillo, pues este uso no ha sido en el que 

se ha enfocado el producto inicial desde su concepción, como sí lo ha sido el nuestro. Unos 

accesorios que son diseñados y fabricados por empresas ajenas a la del dispositivo. 

 

El ejemplo más claro es el Apple Watch mendiante el accesorio “Pocket Watch”, 

fabricado por Bucardo y de venta por separado desde 200€ a 220€ en función del acabado 

exterior a sumar a los 340€ del Apple Watch 38mm básico y cuyas características técnicas no 

son públicas. Sus funciones conocidas son: 

 
 Caja de aluminio. 
 Resistente al agua a baja 

profundidad. 
 Pantalla Retina OLED con Force 

Touch. 
 Sensores de frecuencia cardiaca, 

acelerómetro, giroscopio y luz 
ambiental. 

 Altavoz y micrófono. 
 Conexiones Bluetooth  y Wi-Fi. 
 S.O. WatchOS 3. 
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Existen empresas en proceso de manufacturación de accesorios similares para el 

Motorola moto360, pero no se conocen detalles. 

Otro producto que formará parte de la competencia directa es Runcible, un smartwatch 

de bolsillo que se encuentra en sus últimas etapas de concepción y cuyas características son: 

 

 
 Pantalla redonda de 2,5”. 
 Procesador Snapdragon 410, 

quad-core y 64 bits. 
 1Gb de RAM y 8Gb de 

almacenamiento. 
 Cámara trasera de 7 MP. 
 Conexiones GPS, 4G LTE, 

Bluetooth y Wi-Fi. 
 S.O. propio basado en Android 

5.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.2. ANÁLISIS INTERNO  
 

1.2.1.  Estructura Corporativa 

 

En cuanto a la estructura corporativa, la junta directiva consiste de 6 personas con 

beneficios, como descuento en productos (smartwatch y accesorios) o la opción de adquirir un 

determinado número de acciones. La estructura involucra a todos en la organización y se basa en 

los objetivos, estrategias, políticas y programas de la misma.  

 

1.2.2. Cultura Corporativa  

 
Es poco lo que se puede tratar acerca de este tema, pero la innovación puede definirse 

como el pilar de esta cultura corporativa. Además de esto, existen políticas de sostenibilidad 

ambiental y programas de reciclaje, en donde se recoge los desperdicios tecnológicos de los 

consumidores y se busca reutilizar las partes viables, con el fin de evitar la contaminación y 

promover la reutilización de componentes.  
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1.2.3. Recursos Corporativos  

 

Marketing 

 
La inversión en marketing es de gran importancia para poder lograr la difusión de la 

marca y su producto, ya que la imagen es muy importante en la industria. Nuestra empresa 

demuestra su calidad y características que la hacen sobresalir ante los demás publicitándose de 

manera favorable. Una estrategia de marketing utilizada es la inversión para la colocación de los 

productos en locales de terceros de manera que llamen más la atención al comprador. 

 

Operaciones y Logística 

 

Como parte de la logística de nuestra empresa, tenemos la expansión de la red de 

distribución con fines como brindarle al cliente final más cercanía, soporte de sus productos y 

servicios a una mayor cantidad de personas. Sus medios de distribución incluyen soporte técnico 

online, además de los incontables puntos de venta físicos repartidos por toda la geografía 

europea. Por último, tenemos la utilización de redes de terceros que incluyen mayoristas, 

minoristas y revendedores. 

 

Publicidad 

 

La publicidad ha sido utilizada desde la creación de la empresa, y gracias a esta que se 

puede expandir y comunicar al mundo, para obtener el éxito deseado. 

 

Investigación y Desarrollo 

 

Los recursos que se han otorgado en investigación y desarrollo han sido considerables, 

ya que gracias a esta se está logrando una diferenciación respecto a la competencia. Además, el 

mercado en el que se encuentra requiere de una continua y constante innovación por parte de 

la empresa. La inversión en I+D también ha provocado que nuestro smartwatch de bolsillo y 

nuestros servicios vayan siendo de mejor calidad que lo existente en el mercado. Se da I+D en 

desarrollo de sistemas operativos, hardware, aplicaciones de software, entre otros servicios.  

 

Recursos Humanos 

 
Nuestra empresa ha buscado que su recurso humano se encuentre en un ambiente 

acogedor y amigable de manera que pueda ofrecer su mayor rendimiento y que entregue el 

mayor valor del producto a los clientes. La relación con el cliente es de vital importancia para la 

empresa, ya que el trato ofrecido permite atraer a más clientes, nunca dejando de lado un 

cliente potencial.  
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Finanzas 

 
En el ámbito económico, la compañía se va consolidando. Las ventas de nuestro 

smartwatch van incrementando, por lo que se espera que a corto plazo se recupere la inversión 

realizada. 

 

1.2.4. Análisis de los puntos fuertes y débiles del producto frente a sus competidores 

 

Puntos fuertes 

 
 Producto innovador 

 Calidad de producto 

 Fidelidad de clientes 

 Prestigio 

 Capacidad económica 

 Investigación tecnológica avanzada 

 

 

 

Debilidades 

 
 Actualmente, se encuentra en una fase de introducción en el mercado 

 Relojes de bolsillo clásico en desuso por relojes de pulsera 

 Precios altos 

 Falta de variedad de smartwatch 

 Poca integración con otras tecnologías 

 Nacimiento de otros productos similares de otras empresas 
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2. ANÁLISIS DAFO 
 

2.1. ANÁLISIS INTERNO 

2.1.1. Fortalezas  

 

 Resistente al agua 

 Compatible con sistema Android y iOS 

 Recepción y visualización de notificaciones 

 Fácil sincronización con todos los dispositivos  

 Sensor de movimiento 

 Vibración en notificaciones 

 Variedad ilimitada de aplicaciones compatibles 

 Discreto 

 Emisión de mensajes predeterminados 

 Ligero 

 Display OLED 

 Batería recargable de Litio con amplio amperaje 

 Tamaño no limitado comparado con uno de muñeca 

 Mayor capacidad para componentes 

 Menor exposición al agua, polvo o impactos 

 Sustituto del smartphone (admite SIM) 

 Exclusividad a la hora de sustituir la correa por el cordón 

 Visto como signo de elegancia, etiqueta y posesión de riquezas 

 Realzamiento de una antigua pero fuerte moda que puede ser reactivada en el 

presente 

 Mayor espacio del producto para introducir nuevas tecnologías existentes, que 

nos proporcionen exclusividad de uso 

 Reconocimiento de voz 

 

 

 

2.1.2. Debilidades 

 
 No se pueden escribir mensajes u otros con teclado 

 Mercado muy pequeño y exclusivo 

 No controla continuamente pulsaciones 

 La tapa delimita movimientos e interacciones  

 Duración de la batería 

 No se puede mojar (solo resistente a salpicaduras) 

 No existen fundas protectoras universales 

 Escasez de protectores de pantalla específicos 
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2.2. ANÁLISIS EXTERNO 

2.2.1. Oportunidades 

 Innovador, por ser de bolsillo 

 Exclusivo 

 Mejorar el material de las correas y/o cordones 

 Variedad de complementos 

 Responder a las llamadas 

 Introducir una pantalla Gorilla Glass 

 Introducción del Force Touch: distingue entre ligeros toques sobre la pantalla y 

el grado de presión que hagamos sobre ella. Dependiendo de nuestra fuerza al 

presionar, el sistema se comportará de forma diferente. Esta característica, 

obviamente, puede aumentar el abanico de posibilidades de interacción dentro 

de las aplicaciones. 

 Uso como memoria externa (Pen Drive) 

 Mejora de la duración de la batería 

 Ampliar la variedad de respuestas predeterminadas 

 

 

2.2.2. Amenazas 

 Pérdida del concepto, ya que todo lo necesario lo tienes en un smartphone 

 Mercado difícil, pocas ventas de cara al futuro 

 Que los productos de mayor calidad bajen su precio 

 Fuerte rivalidad entre la nueva competencia 

 Lanzamiento de nuevos productos de este mercado 
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3. ESTRATEGIAS DE MARKETING 

 

3.1. DEFINICIÓN DE OBJETIVOS 

 
La estrategia de marketing centra sus esfuerzos en introducir el producto nuevo en el 

mercado y consolidarlo llegando a convertirlo en un producto maduro y rentable para la 

empresa. 

3.2. MISIÓN 

 
La misión que establece el producto es acercar a un público objetivo, que no está 

explotado dentro del mercado estudiado, el Smartwatch sin dejar de lado tampoco el target 

group principal de este, resaltando la innovación y el valor percibido del producto. 

 

3.3. OBJETIVOS 

 
 Introducir un nuevo tipo de smartwatch en el  mercado existente, dentro del ámbito de 

la exclusividad, previendo una participación del 3,5% del mercado en tan solo 6 meses.  
 

 Teniendo en cuenta la exclusividad tanto de calidad como de prestaciones se estima que 

el 15% de este mercado se verá atraído por este producto y que en un año alcanzaremos 

un nivel de participación del 8-9%. 
 

 La rentabilidad de este producto será alcanzada cuando la participación de este 

producto en el mercado aumente hasta el 4,7%, porcentaje a partir del cual se 

generarán ganancias. 
 

 Obtener unas ventas de 500.000 unidades dentro de los próximos 2 años. 
 

 Conseguir que las encuestas realizadas (con una puntuación del 1 al 10) a los clientes 

tras la compra del producto, supere una media de 7’5 en un plazo de 18 meses. 
 

 Proporcionar una cobertura de distribución tal que permita que los clientes obtengan 

su smartwatch en un máximo de 3 días. 
 

 Llevar nuestra marca a lo más alto de la tecnología y propiedades exclusivas de los 

Smartwatchs consiguiendo, de tal forma mayor prestigio para la marca. 
 

 Lograr que el 30% de los usuarios que hacen uso de los smartwach identifiquen la marca 

al ver el producto publicitado. 
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3.2 Mix de Marketing 

 

Mercado objetivo 
 

Globalización total, enfocar principalmente en las zonas de Europa, Asia y América del 

norte, países más desarrollados. 

 

Se pretende llegar a todos los hombres y mujeres a partir de los 40 años con un nivel 

económico medio-alto. Enfocar principalmente a aquellos clientes que buscan siempre la 

exclusividad de los productos y estar siempre a la última.  

 

El cliente al que hay que llegar debe tener un gran poder adquisitivo y está familiarizado 

con las tecnologías del siglo XXI. También, disponer de recursos para poder adquirir los 

productos que desean. Residen en las ciudades más grandes y representativas de su país donde 

se encuentran las tiendas más prestigiosas y las marcas más reconocidas de todo el mundo y 

que suelen frecuentar muy a menudo. Viven rodeados de un nivel económico medio-alto, suelen 

frecuentar las tiendas de alta costura, joyerías y automovilísticas para estar siempre a la modo 

e ir con las últimas tendencias. Practican y siguen aficiones relativamente caras como el golf, la 

hípica, la automoción o la náutica entre muchas de ellas.  

 

 

3.2.1 PRODUCTO 

 
Creemos que este producto será fácil de posicionar en el mercado si se le da una buena 

publicidad desde el inicio, ya que será un producto exclusivo que nos da unas propiedades de 

calidad, innovación, marca y envase que ningún producto de este mercado nos proporciona.  
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Niveles de Producto 

 

El smartwatch como producto esencial es visto por el consumidor bajo el prisma de 

comodidad a la hora de recibir notificaciones, artículo fundamental para controlar la actividad 

física diaria, y un medio para adquirir cierto estatus representado por la moda, vanguardia y 

conductas propias de gente con cierto nivel adquisitivo. 

Como producto real encontramos un reloj con características adecuadas para la 

diversidad de actividades que comprenden nuestro día a día, características que poseen un 

sólido respaldo tecnológico que evoluciona continuamente para satisfacer las cambiantes 

necesidades del usuario, además el estilo y el diseño se complementan, otorgando ese nivel 

distintivo. 

El producto aumentado, por consiguiente tiene en su contenido una serie de servicios 

de pre y post venta, muchos de los cuales dependerán del canal de distribución, pero que en 

general comprenden créditos, ciertas garantías de compra, orientación al cliente de acuerdo a 

sus necesidades y sistemas continuos de información. 

 

Clasificación del Producto 

 

De acuerdo a los distintos criterios estudiados anteriormente podemos decir que este 

smartwatch es un bien duradero, por el hecho de ser tangible y perdurable por su uso; es un 

bien de consumo subclasificado en un bien de especialidad ya que posee características únicas 

y pocos puntos de venta. 

 

Atributos del producto 

 

En esta parte, se debe gestar la calidad, características y diseño del smartwatch, tales 

atributos deben estar en completa armonía para así alcanzar niveles superiores dentro del 

mercado. Respecto de la calidad, debemos hacer mención de los constantes y dinámicos 

estudios tecnológicos que la empresa realiza a modo de mejorar cada vez más el producto 

diseñado para las distintas actividades diarias; lo anterior se ve reflejado en el alto precio de 

este dispositivo que justifica las grandes inversiones en investigación. 

Las características y el diseño, tal como se mencionó anteriormente deben mirarse como 

un mismo atributo, es decir, lograr la perfecta combinación de los materiales óptimos para que 

en su confección resulten atractivos y funcionales en un smartwatch que cautive al consumidor. 
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La marca 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Esta marca quiere dar la sensación de prestigio y de avance, con un reflejo tecnológico 

en donde nos apoyaremos para darle a nuestros clientes el placer de llevar en un diseño clásico, 

uno de los Smartwatch más avanzados del mercado. Por último, se debe señalar que tanto el 

nombre como el signo de marca son fuertemente distintivos, fáciles de reconocer y recordar. 

 

Empaque 

 

El smartwatch ha establecido ciertos objetivos que debe cumplir el empaque, cuales son 

de protección al producto, ayuda a las ventas y un objetivo de publicidad al resaltar cualidades 

del aparato en general, consta de una caja de material ligero, de cartón plastificado, con diseños 

impresos que anticipan la imagen del producto. 

 

Servicio al cliente 

 

Nuestra empresa ofrece una amplia gama de servicios al cliente que se encuentran 

reflejados en los canales de distribución donde se comercializan sus productos, entre algunos 

de estos encontramos: garantía, crédito y servicios de información al cliente como revistas, 

folletos y apoyos de un vendedor capacitado. 
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Ciclo de Vida 

 

Como esta empresa va estar siempre innovando y desarrollando nuevos productos o 

características de acuerdo a los cambios en las preferencias y gustos de sus consumidores, la 

mayor parte del tiempo se encontrará en las etapas de Introducción y Crecimiento. Además es 

importante señalar que a través de estudios de investigación de mercado puede intuir cuando 

sacar del mercado un nuevo producto o lanzar un nuevo modelo o versión, es decir, se 

desarrollará una obsolescencia planificada. 

 

3.2.2 PROMOCIÓN  

 
Hoy en día se busca más que un excelente producto y/o servicio, para estar al día con 

nuestra competencia y lograr el éxito en las ventas, es por ello que las personas requieren de 

incentivos para adquirirlos y, debido a este motivo, la promoción se ha vuelto necesaria para la 

venta de productos y/o marcas. 

 

Decimos que las estrategias de promoción, son las habilidades, las destrezas a utilizar 

para dar a conocer, informar o recordar nuestro producto a nuestros consumidores y a los no 

consumidores, y para esto se requiere buen plan estratégico. 

 

El objetivo de la promoción de un producto es el de maximizar las ventas, atraer a 

nuevos clientes, extender el conocimiento del producto y posicionar la marca. 

En nuestro caso, necesitaremos hacer uso de la publicidad y la promoción para sacar al 

mercado nuestro producto, el reloj smartwatch de bolsillo. 

 

En primer lugar vamos a definir los parámetros que definirán el entorno donde se 

basará nuestra promoción: 

 El ámbito de nuestra publicidad será tanto local, como nacional, pudiendo ser extendido 

posteriormente al ámbito internacional. 

 En cuanto a la audiencia, queremos lanzar nuestra publicidad para que afecte 

directamente al consumidor y que sea el mismo el que necesite comprar dicho 

producto. 

 En cuanto al medio de distribución de nuestra publicidad, usaremos todos los medios 

que estén a nuestro alcance, centrándonos principalmente en televisión, internet y 

revistas, así como la distribución por medio urbano. 

 Nuestra publicidad queremos orientarla principalmente al consumidor y enfocarlo 

principalmente en el producto y no en la marca, centrándonos en las características del 

mismo, haciendo uso de expresiones directas como “compre ahora”, o “no espere más”. 
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En la primera fase de nuestro producto deberemos dar a conocer las características del 

producto, es decir, constituir una demanda primaria (Publicidad informativa) a través de 

medidas como por ejemplo: 

 

 Comunicar la aparición de un nuevo producto en el mercado de smartwatch 

 Describir las características de nuestro smartwatch 

 Explicar consejos de uso del mismo. 

 Intento de reducción de los temores de uso de los consumidores 

 

El diseño de la estrategia publicitaria incluye una serie de decisiones, que no se reducen 

sólo a cuánto gastar, sino a: 

 

¿QÚE QUEREMOS COMUNICAR? 

 

El objetivo principal será comunicar al consumidor que el uso de nuestro smartwatch, le 

proporcionará elegancia, así como una mezcla entre las características más innovadoras y el 

formato de reloj clásico. 

 

¿CÓMO DIREMOS LO QUE QUEREMOS COMUNICAR? 

 

Debemos fijar un mensaje claro que llegue de forma directa al consumidor y le 

proporcione las ganas de comprar nuestro producto. 

 

Decisión del mensaje: 

 

En primer lugar deberemos captar la atención del público con algún tema que preocupe 

a nuestro público objetivo. En este caso intentaremos captar la atención del público a través del 

siguiente tema: “Recuperación de los formatos clásicos en relojería” 

Otro de los factores será el de crear interés en el público objetivo, destacando los aspectos 

más significativos del producto y los beneficios que puede provocar su compra. Para ello 

utilizaremos aspectos como por ejemplo: 

 

 Mezcla de la tecnología más moderna con los formatos clásicos ya olvidados. 

 Pequeño tamaño del producto, por lo que su uso no será una molestia. 

 

Otros objetivos que debe cumplir nuestro mensaje es: ser creíble, convencer y ser 

recordado. 

Por lo tanto nuestro eslogan será: 

“La clase del pasado con la tecnología del futuro...” 
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Estilo publicitario 

 

En nuestro estilo de publicidad queremos incluir tanto texto como ilustraciones 

ofreciendo un impacto visual en el consumidor. 

 

Medio de comunicación 

 

Ofreceremos publicidad mediante televisión (Ya que combina visión, sonido y 

movimiento, y tiene una elevada audiencia), internet, revistas de moda (debido a la selectividad 

de las personas que la consumen) y por medios urbanos, tanto en paradas de autobuses, 

paneles, etc. 

Para promocionar nuestras ventas, podemos hacer uso de ciertos instrumentos como por 

ejemplo: 

 Entrega de obsequios durante una temporada. (Ej. Regalo de una correa de reserva a 

los 100 primeros consumidores). 

 Conferencias, donde nuestros técnicos expliquen las novedades que ofrece nuestro 

producto. 

 Concursos, que tengan como premio una muestra de nuestro producto. 

 Marketing online, a través de publicidad en internet. 

 

Por otro lado, nuestro departamento de Relaciones Públicas utilizará diversos instrumentos 

para aumentar nuestras ventas: 

Publicaciones especiales para clientela: folletos de presentación de producto y de la marca. 

 

 Organización de conferencias. 

 Realización de ferias y exhibiciones que nos den la oportunidad de poder presentar 

nuestro producto a un gran número de visitantes. 

 Búsqueda de patrocinios en la actividad deportiva. 

 

Otra de las estrategias utilizadas será el comercio electrónico. Para ello realizaremos un 

sitio web específico para el producto, donde incluiremos entre otras cosas trípticos de nuestro 

producto, catálogos de similitudes, especificaciones técnicas, etc. 

 

Dentro de este sitio web también incluiremos: 

 Cotización de productos y servicios 

 Preguntas más frecuentes y respuestas 

 Información sobre pedidos 

 Lista de distribuidores y puntos de venta 

 Fotografías y videos de demostración 
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A través de nuestra web realizaremos continuas ofertas y publicidad, con el objetivo de 

conseguir que los clientes estén siempre atentos a nuestra web. Ej: Ofertas diarias durante 24 

horas. 

Por otro lado, haremos un gran hincapié en la publicidad de nuestros puntos de venta, que 

estarán situados en las principales ciudades de los paises. 

 

3.2.3. DISTRIBUCIÓN 
 

FACTORES A CONSIDERAR 

 

Para poder elegir el canal de distribución se han tenido en cuenta los siguientes 

aspectos:  

 

Atributos del producto 

 
Los materiales de los que está compuesto la carcasa del producto es Acero inoxidable, 

en su interior existen componentes electrónicos, pero están perfectamente aislados por la 

carcasa del reloj. 

Esto se debe a que el producto tiene un grado de protección IP69 lo que quiere decir:  

 Las letras «IP» identifican al estándar (del inglés: Ingress Protection). 

 El valor «6» en el primer dígito numérico describe el nivel de protección ante polvo, en 

este caso: «El polvo no debe entrar bajo ninguna circunstancia». 

 El valor «7» en el segundo dígito numérico describe el nivel de protección frente a 

líquidos (normalmente agua), en nuestro ejemplo: «El objeto debe resistir (sin filtración 

alguna) la inmersión completa a 1 metro durante 30 minutos». 

Por lo tanto el material en contacto con el packaging a la hora de su transporte es el 

acero inoxidable y no se necesita de ninguna norma de seguridad para su transporte.  

El tamaño del producto es 5,3 cm de ancho por 8 cm de largo.  Teniendo en cuenta todos 

estos atributos el packaging especificado en el apartado producto, se podría transportar 

introduciendo lotes de 10 en una caja más grande (2 packaging) las cuales se transportarían a 

través de la subcontratación de una empresa de transportes, mediante camiones.  

 

Ubicación del mercado meta 

 
Al tratarse de un público adulto de igual o superior a 40 años de poder adquisitivo 

medio-alto, que busque la exclusividad en los productos y tenga conocimiento sobre la 

tecnología. Nuestro mercado meta estará situado en las grandes ciudades. 

Esto se debe a que este target group tiene un estilo de vida más establecido en ellas. En 

las  grandes ciudades se encuentra más variedad en los productos ofrecidos, ya que existen 

muchos más canales de distribución. Por ello es más fácil encontrar productos exclusivos.  
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Recursos de la empresa 

 
La empresa constará de  puntos de venta con un número de trabajadores suficientes 

para  poder introducir el producto. Parte del capital irá destinado a la creación de una página 

web para vender el producto de forma online y la contratación de las personas necesarias para 

su mantenimiento y control. Y así como para el transporte del nuevo producto a los distintos 

puntos de venta.  

 

Competencia 

 
La competencia realiza directa como APPLE vende sus productos en sus propias tiendas y a 

través de la venta online puesto que es un medio de venta muy atractivo para la gente a la que 

le gusta la tecnología. 

 

SELECCIÓN DEL CANAL DE DISTRIBUCION 

 
Atendiendo a todos estos aspectos el canal de distribución más adecuado sería el canal 

directo, debido a los recursos de la empresa que ya consta de puntos de venta y empleados 

suficientes. De esta manera eliminamos al intermediario y obtendremos más ganancias para la 

empresa.  

 

Ubicación y adaptaciones de los almacenes 

 

Los almacenes estarán situados cerca de los puntos de venta. La forma de almacenarlos 

es la que hemos especificado anteriormente introducir el packaging 1 en lotes de 10 sobre un 

segundo packaging el cual tendrá la función de almacenar y transportar.  

 

Medios de transporte 

 

Se realizara mediante la subcontratación de una o varias empresas de transportes, 

nacionales o internacionales (SEUR, UPS, MRW…) que transportará el producto con el mismo 

packaging utilizado para su almacenaje.  

 

Ubicación y Características del punto de venta 

 

Los puntos de venta estarán situados en las ciudades más representativas de cada país, 

que posean una gran industria y  principales puntos turísticos. 

Los puntos de venta se completarán mediante la página web, abriendo un portal donde 

ofreceremos los productos de la empresa, priorizando la venta y la publicidad del smartwatch.  
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3.2.4 PRECIO  
 

El precio de salida para la venta de Smartwatch de bolsillo “Preso” será a partir de 559€ 

y podrá ascender hasta los 1.680€ dependiendo del modelo, extras y complementos que el 

cliente quiera incorporar. El “Preso” más asequible disponible seguirá siendo de mayor calidad 

y sus características técnicas incorporadas continuarán siendo mejores y sin nada que envidiar 

con respecto a sus competidores.  

A continuación se describirán los planteamientos que afectarán y condicionarán 

económica y socialmente la empresa para poder así obtener la posición deseada en la nueva 

marca de la marca “Preso” dentro del mercado.  

Así pues, estas serán las estrategias que se utilizarán para conseguir sus objetivos: 

 

Diferencia por precios bajos y altos 

 
El precio que se ha establecido es superior al de un Apple Watch básico que cuesta 339€, 

se ha estudiado sus prestaciones y de acuerdo con estas se ha decidido escoger uno de media-

alta gama, como son los de la serie 2 de acero inoxidable, estos están a partir de los 669€ y 

siguen sin superar el equipamiento que dispone nuestro producto, el más caro que dispone 

Apple es el “Apple Watch Hermés” con un precio de 1.769€.  

Se ha establecido este precio cogiendo como referente los Apple Watch ya que 

actualmente son los principales líderes del mercado y la principal amenaza para el marketing de 

nuestro elemento. Puesto que nuestra marca y producto es nuevo en el mercado hemos 

considerado que no podemos rebasar el precio del Apple Watch de media-alta gama, ya que 

lidera el mercado, y se ha optado por darse a conocer ofreciendo mejores prestaciones a un 

precio más asequible pero si que ofrecemos un smartwatch más caro que este para mostrar un 

afín de superioridad.  

De acuerdo a los extras y accesorios que puedan añadirse el precio variará de forma 

gradual y una vez se hayan conseguido los principales objetivos de ventas y se sitúe en un puesto 

más prestigioso en el mercado se incrementará de acuerdo a su estatus social. 

 

Fórmulas de financiación 

 

Los puntos de distribución oficiales ofrecerán diferentes tipos de financiación a medida 

de entre 2 a 24 meses con un importe mínimo de financiación de 150€ sin comisión de 

formalización y con TIN 0% y TAE 0%. El cliente podrá elegir que pagar y durante cuanto tiempo 

sin sobrepasar el límite establecido. Nuestro personal realizará un estudio de aceptación de esta 

financiación pudiendo ser denegada por causa justificada ante nuestros clientes y ofrecer la 

mejor solución a su situación. 

En los demás puntos de venta externos a la organización estarán sujetas a las pautas 

marcadas por estos, según los contratos de permanencia u otros que exijan, sin tener relación 

con la marca. 
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Descuentos especiales 

 

Ofrecer rebajas a los estudiantes es un recurso adecuado para que “Preso” sea asequible 

también para los más jóvenes y dar la marca a conocer entre ellos, esto captará y echará raíces 

para en un futuro contar con ellos.  

Otros descuentos aplicables serán a los autónomos, de tal forma que esta tecnología les 

ayude en sus negocios.  

Ambos recibirán un descuento del 20% de su precio final y por medio de estos 

programas la empresa establece un aprecio hacia los clientes y hace que estos regresen. 

También puede establecer relaciones a largo plazo con ellos y hacer que corran comentarios 

favorables de boca en boca de los clientes satisfechos, para ayudar a tener nuevos clientes.  

 

Descuentos por volúmenes de ventas 

 

A las empresas que compren grandes cantidades para sus empleados o para aquellas 

multinacionales como puedan ser las compañías de telefonía móvil u otras dedicadas a la venta 

y distribución de aparatos electrónicos, recibirán descuentos a partir de un 20% y hasta un 35% 

según la cantidad que requieran en cada lote y con arreglo a las negociaciones que se tengan 

con estas. 

 

Programa de ventas especiales 

 

Para iniciar las ventas en un nuevo producto y con la finalidad de captar a los usuarios 

se optará por ofertar las primeras ventas con un precio más reducido. La oferta consistirá en 

vender las 1.000 primeras unidades a un precio de 459€. También se realizarán descuentos por 

su lanzamiento ofreciendo un 25% para las ventas en el primer día del producto en el mercado 

y se distribuirán cheques descuento en otros establecimientos por la compra de sus productos. 

Con el fin de evitar el estancamiento de ventas se promocionará el smartwatch con 

algún tipo de regalo, ya sean: fundas, protectores, auriculares u otros accesorios. También se 

podrá promocionar siendo este objeto de regalo en otros productos como: coches, televisores 

u otros aparatos de gran adquisición económica. 

Otro método para promover las ventas será enlazar nuestra marca con otras marcas 

conocidas. Para ello tendremos una serie de smartwatch “Preso” personalizados con respecto a 

la marca y con accesorios de dichas marcas. Preso&ADIDAS para los deportistas y Preso&Rolex 

para los más clásicos y vanguardistas.  

 

Primas por ventas 

 
Se ofrecerán primas por el número de ventas conseguido en cada uno de sus 

establecimientos o puntos de ventas. También para aquellos empleados comerciales dedicados 

a conseguir buenos tratos y contratos se les premiará con arreglo a los objetivos marcados por 

sus superiores. 
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5. Programa de acciones 

 

Nuestros objetivos principales son los de crear consciencia del producto y estimular su 

prueba, con el fin de conseguir a largo plazo la lealtad del cliente como base para una relación 

rentable con el mismo. Para ello hay que asegurar la satisfacción del cliente durante el uso del 

producto y obtener su confianza. 

 

¿Dónde nos colocamos en el espectro del consumidor? 

¿Qué aspecto emocional, percepción, siente satisfacer este tipo de cliente potencial? 

 

Nuestro smartwatch es el primer producto de nuestra marca “Preso”, orientado a 

hombres y mujeres a partir de 40 años con poder adquisitivo medio-alto. Necesitamos que este 

producto, que es el primero y, de momento, único de nuestra línea de productos, sea el 

referente, no sólo de nuestra joven empresa, sino de todo nuestro nicho de mercado y que nos 

posicione en el espectro perceptivo del consumidor en un lugar preferente y bien definido. 

 

Este consumidor, nacido antes de los ‘80, no presta especial atención a los datos 

técnicos. Busca que el producto, en particular, y la marca, en general, desprendan por sí mismos 

una sensación de calidad intrínseca y marque de forma clara un posicionamiento de estatus 

social superior. Nuestro valor. 

 

Buscamos ser la empresa número uno es este mercado y de mayor diferenciación en 

referente a la influencia en la posición social que nuestro producto proyecta sobre el usuario. 

Ese es el valor que más aprecia nuestro cliente. No nos centramos en cuanto vendemos, sino en 

a quién vendemos. El cliente es el centro de nuestro plan de marketing. 

 

Nuestra propuesta de valor es “más por más”. Calidad, durabilidad, rendimiento, estilo, 

prestigio; todo ello a la altura de las exigencias de la mitad más adulta de la población. 

 

Nuestra marca, Preso, es una marca de fabricante, por lo tanto es necesario obtener y 

mantener un alto grado de notoriedad en el mercado. Conseguir una buena asociación con un 

distribuidor potente es básico, pero puesto que somos una marca de nueva creación y nuestra 

capacidad de distribución inicial se verá limitada, debemos centrarnos en optimizar y 

rentabilizar al máximo los canales de distribución de los que dispongamos antes de intentar 

expandirlos. Pocos puntos físicos de venta pero muy seleccionados. Es factible conseguir que 

esto suponga una ventaja, pues será más fácil generar la sensación de exclusividad que se 

persigue con nuestro artículo.  

 

El uso de royalties de grandes diseñadores y la promoción a través de publicidad 

apoyándose en famosos conocidos por hacer gala de un estilo elegante y clásico, atributos clave 

de nuestro smartwatch, es la manera más efectiva de evidenciar ante el público cuál es la 

posición de “Preso” en el mercado. 

 

Lo que se pretende es dotar a la marca, y por ende a toda su línea de productos, de un 

estilo propio y atemporal, para que la moda de un producto posea una madurez longeva en el 

tiempo y el declive de un producto no afecte al conjunto de la marca ni su posicionamiento.  
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Comenzamos desarrollando e introduciendo nuestro primer smartwatch centrando 

nuestros esfuerzos en la consecución de su éxito en el mercado durante la etapa de crecimiento. 

Tan pronto como los beneficios lo permitan, se comenzará a destinar un porcentaje de esos 

beneficios, de aumento progresivo hasta aproximadamente el 23%, al desarrollo de nuevos 

productos que ayuden a asentar la marca “Preso” en un mercado más amplio del apartado 

tecnológico, pero siempre siendo fieles a la imagen y los valores propios de la marca. 

 

“Preso” debe mantener los precios lo más impermeables posible a los cambios del 

mercado, pues no incidir en fluctuaciones en el precio del producto, a pesar de no hacerlo más 

accesible a más público, crea una sensación de solidez y honestidad en los estándares de calidad 

y beneficios de la empresa, algo muy valorado por nuestros clientes potenciales. 
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6. Presupuesto 
 

 

 

PRESUPUESTO PROMOCIÓN 

MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC 

 12.000,00 € 10.000,00 € 6.000,00 € 6.000,00 €    

1.000,00 € 1.000,00 €       

      2.200,00 € 2.000,00 € 

1.000,00 €        

        

 100.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 € 40.000,00 €    

    50.000,00 € 40.000,00 € 15.000,00 €  
15.000,00 €       20.000,00 € 

        

17.000,00 € 113.000,00 € 60.000,00 € 56.000,00 € 96.000,00 € 40.000,00 € 17.200,00 € 22.000,00 € 

 

 

 

 

PRESUPUESTO PROMOCIÓN 

ACCIÓN CARACTERÍSTICAS TOTAL ENE FEB MAR ABR 

Publicidad TV Vídeo de 30 seg 36.000,00 €     

Publicidad Revistas Página completa a color 10.000,00 € 2.000,00 € 2.000,00 € 3.000,00 € 1.000,00 € 

Publicidad Web Anuncio en lateral de página 5.200,00 € 1.000,00 €    

Publicidad exterior Papelería 11.000,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 

Obsequios Correas 1.200,00 € 1.200,00 €    

Eventos y Sponsor Conferencias, Publicidad deportiva 240.000,00 €     

Marketing directo Mailing 105.000,00 €     

RR.PP Agencias de publicidad 35.000,00 €     

       

 TOTAL 443.400,00 € 6.700,00 € 4.500,00 € 5.500,00 € 3.500,00 € 
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7. Control 
 

En cada empresa existen unos tipos de control, estos pretenden llevar el plan de marketing 

por un buen camino y, en caso de que se desvíe, corregirlo lo antes posible y de la mejor manera. 

En esta empresa los controles deben llevar la máxima supervisión de atributos que posee dicha 

empresa, por eso separaremos el control total de la empresa en 4 departamentos: 

 

 Departamento “A”: Realizará el control del plan anual, sirve para realizar un análisis 

“financiero” de la empresa, el cual nos aportará la información de ventas, participación 

de mercado, etc., también nos ofrecerá la relación gastos comerciales/ventas y un 

seguimiento de la actividad de los consumidores. Así podremos corregir y mejorar todos 

aquellos apartados que no lleguen a lo estimado. 

 

 Departamento “B”: Lleva a cabo el control de la rentabilidad que nos determinará si nos 

es factible todo lo relacionado con la empresa, tanto productos como territorios, 

clientes y canales de distribución, incluyendo también los tamaños de los pedidos. Con 

lo que se verá si los planes futuros y presentes nos harán ganar o perder dinero. 

 

 Departamento “C”: Se encargará del control de la eficiencia, que como su nombre 

indica, evaluará y mejorará los gastos comerciales. Esto se conseguirá tras el análisis de 

vendedores, la publicidad, la promoción de ventas y la distribución. Tras el estudio se 

podrá determinar si hay que prestar más atención o continuar por el mismo camino. 

 

 Departamento “D”: Tiene en sus manos el control estratégico, se encargará de la 

revisión y cualificación del consumidor, de la organización comercial y de sistemas de 

información. Este departamento será clave para el éxito de la empresa. 

 

 

En caso de detectar un desvío del plan de marketing de la empresa se llevarán a cabo las 

siguientes acciones: 

 

 Si en alguno de estos departamentos, tras el control el desvío respecto al plan de 

marketing establecido es menor del 10%, se activará una señal de aviso que llegará al 

control del departamento con el objetivo de reducir este porcentaje al máximo durante 

los meses. Si el desvío es superior al 10%, se realizará un control durante el mes 

siguiente y se llevará a cabo un desarrollo de alternativas para compensar.  

 

 Y por último si el desvío supera el 25%, se tendrá que analizar todo el plan de marketing 

y desarrollar un plan de marketing de emergencia. 
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