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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo investigativo sobre “Estrategi@ Publicidad y su incidencia en las
ventas en la Empresa Carrocerias Patricio Cepatla_@ia. en la ciudad de Ambato”,
tiene como objetivo principal, incrementar las @asrde la Empresa en la ciudad.

En vista que el mercado es amplio en cuanto aaaies, las acciones desarrolladas en
el presente plan busquen hacer frente a las dddes que el mercado competitivo
presenta y asi poder mantenerse en la mente dalroddtor por mucho tiempo y lograr

fidelizar un mayor numero de clientes.

En esta investigacion se utilizo la técnica denleuesta, dirigida al cliente externo, con
un cuestionario de 11 preguntas debidamente eldh®racuyos resultados arrojan
informacion muy valiosa que ha servido de base pmreoma de decisiones en la

elaboracion del Plan de estrategias publicitarias.

Se concluye que la Empresa Carrocerias Patriciedze@ia. Ltda. goza de aceptacion
y preferencia del mercado, ya que posee produgctsesrvicios de calidad y con

acabados de primera, sin embargo la Empresa daebi@acompetencia que existe ha
disminuido las ventas, por tanto, se tomaran tddasacciones necesarias que sea

posible para alcanzar los objetivos propuestosigtphdos en el presente plan.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion, consisteekmesarrollo de Estrategias de
Publicidad y su incidencia en las ventas en la [EsgpCarrocerias Patricio Cepeda Cia.
Ltda. Este trabajo se lo ha realizado para incréandas ventas de la empresa a través

de estrategias publicitarias que ayudara alcazzbjetivo propuesto.

Esta tesis aborda los siguientes capitulos:

El capitulo primero se realiza la contextualizacwm la percepcion del fendmeno
conflictivo, para llegar a la esencia del problesa,construye una vision hipotética
acerca de cambios futuros en el problema basamdtose realidad pasada y presente, se
plantea la formulacion del problema, sus interregmnsu delimitacion del objeto de

investigacion y se formula los objetivos.

En el capitulo segundo se encuentra la fundaméntatéorica del problema
mencionado anteriormente y se toma como aporteritesios de diversos autores que
han realizado estudios previos en otras realid#lesstablecer la red de categorias por
cada variable se desea presentar un esquema @g@ande los conocimientos

cientificos que respaldan el trabajo investigativo.

En el capitulo tercero de describe el enfoqueloegtipos de investigacion en el que se
fundamenta este trabajo al igual que la metodolotjiaada en la investigacion se basa
en una busqueda bibliografica y en una intervenaién campo de la Empresa

Carrocerias Patricio Cepeda.
En el Capitulo cuarto se ejecuta una tabulaciomeggntacion de resultados sobre el

analisis de los mismos que permiten priorizar lastdres mas determinantes en la

obtencién de informacién que me ayude a continoada investigacion.

XV



El capitulo quinto se presentan las conclusiai®snidas después de realizado las
encuestas, asi como también las recomendacionesamn@s para poder mantener los

objetivos planteados.
Y para finalizar el capitulo sexto se plantea pirmguesta que le permitira a la Empresa

poder dar a conocer sus productos y servicios median plan de publicidad en el que

se encuentra cada una de las estrategias a diesaeol
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 TEMA DE INVESTIGACION .

Estrategias de Publicidad y su incidencia en lastageen las Carrocerias Patricio
Cepeda Cia. Ltda. enla Ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacion

En la actualidad se manifiesta un decrecimientlagnentas de las carrocerias ya que a
enfrentado varios problemas, por lo que la ddpdade generar resultados que seran
factores fundamentales para asegurar la estabitiddds empresas a largo plazo han
sido poco favorecedoras a las empresas dedicadasnaustria carrocera. Hoy la
competencia es mas agresiva y como en cualquiecaai@rde predatorio, las mas
pequefios empresas sufren demasiado en compa@midlas grandes debido a que

1



existe baja publicidad en cuanto al producto quecef la publicidad es muy
importante debido a que permite comprender y tlagana forma mas eficaz posible a
nuestro cliente, por lo que hace posible ofretemencio adecuado en el momento
correcto a la persona indicada. Las estrategiaputhicidad ayudan a moldear las
acciones gue la empresa tenga ya que mediantesellagcanzara un objetivo que relina
todas las condiciones necesarias cuando de céiptaes se trate.

La publicidad enrAmérica Latina ha aumentado en los ultimos afios, debido a que
muchas empresas han buscado posicionarse, laganidhales han animado un
mercado publicitario que en general se ha mantenalwstante en toda América Latina.
Reflejando simplemente las cifras de crecimientonémico de las regiones, la

abundancia de medios publicitarios y el excescsga@os para ofrecer.

En nuestrgais existen multiples factores que explican diferem@n el desempefio de
las empresas como es el tamario, el nivel y caligala inversion, la productividad, el
nivel de salarios, el gasto en publicidad, entresotSe sabe, que la gran mayoria de
empresas del Ecuador realizan importantes inversi@m publicidad y promociones
tendientes a elevar la demanda de sus productces gsth manera incrementar sus
beneficios para exista una rentabilidad adecuadabgueficiara al sector carrocero del

Ecuador ya que tiene un gran potencial para laréx@@on.

La publicidad juega un papel fundamental erPravincia de Tungurahua debido a
gue muchas empresas utilizan diferentes mediosmemicacién para dar a conocer los
productos y servicios que ofrece ayudando ask gkrsonas a mantenerse informadas,
a tomar decisiones prudentes contribuyendo al néedio y descenso de los precios, y
estimulando el progreso econdmico a través de pearesion de los negocios y del
comercio. La publicidad influye de manera signtiia en la provincia, debido a que
son instrumentos necesarios que ayudan a anegbrnivel competitivo de los
productos que ofertan, siendo uno de los princgatepaositos difundir y hacer conocer
las ventajas y uso de los productos, permitiérsdaléos compradores enterarse de la
existencia de su disponibilidad y su precio.
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Las Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda.se ha caracterizado por un desarrollo
acelerado por lo que ha permitido hoy por haye gsta empresa sea pionera, al
contar con tecnologia de primera, proveyendo miodude calidad. Las empresas
crean dia a dia distintas e innovadoras publigigsladon la finalidad de atraer mas
clientes y penetrar nuevos mercados, hasta lagesa® bien establecidas en el
mercado siente la necesidad de rediseflar mejotegeggas de publicidad por este
motivo la empresa ha tenido que enfrentarse aslaiducion de ventas por lo que la
publicidad que actualmente realiza no son adesupde llegar a los clientes por lo
gue es muy necesario mejorar las estrategias Udkcidad para captar de mejor

manera la atencion de los clientes frente a lgpedemcia y mejorar sus ventas.

1.2.2. Analisis Critico

EFECTOS

Desconocimiento de los Insatisfaccion del cliente Disminucion de ventas. Precios altos del producto

productos y servicios

Estrategias de Publicidad y su incidencia en las
ventas en las Carrocerias Patricio Cepeda Cia.
Ltda. enla Ciudad de Ambato.

Escasa publicidad. Poca informacién al momento No existe demanda Insumos costosos

de la venta.

CAUSAS

La escasa publicidad es una problematica debidaeael cliente desconocera los

productos y servicios que la empresa ofrece yaatjpgomento que desea informacién

3



esta, va dejando secuelas en cada unos de loantioleses por lo que creard una
insatisfaccion en cliente y no volvera a adquirpreducto, la poca demanda que existe
impide el desarrollo y estanca las actividades éerathtes areas y conlleva a la
disminucién de las ventas esto se debe tambiénealagi costos de insumos son
demasiados altos por lo que afectara a la empmesasma que debera aumentar el

precio de los productos y servicios.

1.2.3. Prognosis

De no encontrar alternativas de solucion a estalgmmatica la empresa Carrocerias
Patricio Cepeda Cia. Ltda. se vera afectada gint@o se acentla este problema por
lo que al no existir objetivos trazados para dajomservicio a los clientes con

productos de calidad, y estar al nivel de emprémat® nacionales como extranjeras.
Con el transcurso de los afios la empresa queddainente retrasada y a muchisimo

menos nivel de las otras empresas, por lo que fee=a llegara a desparecer.

1.2.4. Formulacién de Problema

¢, Como las estrategias de Publicidad inciden ewdatas en la Empresa Carrocerias
Patricio Cepeda Cia. Ltda.?

1.2.5. Preguntas Directrices (EFECTOS)

* ¢ Qué factores influyen en la poca publicidad denfgpresa?

* ¢ El volumen de ventas de la Empresa sera necegaia mantenerse dentro del
mercado?

* ¢Qué tipos de estrategias publicitarias se delwdementar para mejorar las

ventas en las Carrocerias Patricio Cepeda Cia.?Ltda



1.2.6. Delimitaciones

Limite de Contenido

Campo: Marketing

Area: Publicidad

Aspecto: Estrategias de Publicidad

Delimitacion Espacial

Las Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda. seesni@ ubicada en la Av. José Peralta

en la Provincia de Tungurahua, Ciudad de Ambato.

Delimitaciébn Temporal

La presente investigacion se realizara en el gerém Diciembre 2010 a Julio 2011.
1.3.  JUSTIFICACION

El interés que busca el investigador es elimingrdédlematica que existe al momento
en la Empresa Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ljdara poder incrementar las
ventas y asi dar a conocer los productos que &stzeoy mejorar la rentabilidad.

La presente investigacion tiene como finalidad egar a la empresa estrategias
publicitarias la mismo que le permitirh aplicay recuperar las ventas de las
Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda.

El impacto que tendra la propuesta se vera beadficia empresa puesto que la

estrategias de publicidad sera de gran alcanoeiertendose en un arma estratégica

para la misma.



La factibilidad de poner en marcha el proyecto es wiable ya que la Carrocerias
Patricio Cepeda Cia. Ltda. cuenta con product@ssqun de Ultima tecnologia y de
buena calidad y a través de la publicidad se daga solucion al problema que tanto
agueja a la Empresa. El impacto que tendra la iigpaesdn se vera beneficiada en el

desarrollo de la misma.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar las estrategias de publicidad que nasifgn incrementar el volumen de

Ventas en la Empresa Carrocerias Patricio Cepeaald_tdia. en la Ciudad de Ambato.

1.4.2. Objetivos Especificos

« Diagnosticar los factores que influyen en la pagalipidad de la empresa.
e Analizar el volumen de ventas de la Empresa patenerse dentro del mercado.
* Proponer la implementacion de un plan de estragedg publicidad que permitan a

la empresa el incremento de volumen de ventas.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes Investigativos

Para la elaboracién del presente proyecto de iigaesdn se ha tomado en cuenta las

siguientes referencias:

Segun el autor CHACON, Johanna (2009),de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Técnica de Ambatosu trabajo de investigacion
titulado “El Plan de Marketing y su incidencia enGestion de Ventas de accesorias
para bafio, en CERAMICA NOVEL".

OBJETIVOS

» Diagnosticar la situacién actual de la empresa fmieual se utilizara el analisis

FODA el cual consta de fortalezas, oportunidadelilidades y amenazas.



Identificar los factores internos y externos udifido la informacion de Ceramica
Novel para elaborar la matriz de analisis FODA.
Elaborar los perfiles de las capacidades internaxtgrnas utilizando la matriz

FODA para conocer la situacion actual de CerammaeN

CONCLUSIONES

Los distribuidores de los accesorios para bafioatamica Novel realizan pedidos
cada mes del modelo Elite por ser uno de los m@soeaico, completo y de buena
calidad, dejando en segundo lugar el modelo Medegd que a pesar de ser el
modelo mas econdémico, completo y de buena calidadiene el mismo nivel de
ventas.

Las visitas de los agentes vendedores no se ajaséamecesidades de los clientes
Los distribuidores han venido realizando los peslidor medio del teléfono, pero la
persona encargada de contestar el teléfono y eedeptpedidos no lo hace.

La atencién y servicio al cliente que actualmentra@ica Novel ofrece a sus
clientes es catalogada en su mayoria como buenguegaexiste demora en los
despachos de los pedidos, ademas los clienteseggnquor el cobro del transporte

de los pedidos a sus locales en donde ellos coatizeri los accesorios para bafios.

Segun el autoFRIAS, Mauricio. (2009). de la Facultad de Ciencias Administrativas

de la Universidad Técnica de Ambato en su trabago imvestigacion titulado

“Planeacion Estratégica de Mercado para el incrémnde las ventas del Almacén de

Electrodomésticos de la Cooperativa de Ahorro ydifwé‘'La Merced” Ltda. Para el
periodo 2009".

OBJETIVOS

Identificar y desarrollar las mejores estrategias sean eficientes, con un adecuado

sistema de control para evitar la disminucion snventas de nuestro almacén.



« Identificar las causas de disminucién de las ventas
» Detectar los origenes que incidieron en el decréoamventas.
« Evaluar si el persona del almacén esta capacitadm pas ventas de

electrodomésticos.

CONCLUSIONES

* El almacén de electrodomésticos llega a reducitigel de ventas por falta de una
estrategia promocién y publicidad adecuada a saduptos.

» El almacén de la cooperativa de ahorro y crédita KMerced” se ve gravemente
afectada por el alto indice de competencia existentla ciudad de Ambato el cual
sigue creciendo cada dia en este mercado por losqueebe competir con
promociones y una publicidad adecuada a este pimduc

* No existe una debida estrategia de publicidad, pamaocionar informacion a cerca
de las distintas lineas de electrodomésticos enestalentro del almacén y de esta
manera poder dar mejor servicio a los clientesotal® la cooperativa como los
consumidores externos.

* No existe una debida promocion en cuanto se refierprecio, para asi poder
incentivar en las compras de electrodomésticodesmtes y de esta manera poder

llegar a los consumidores finales.

En el trabajo investigativo de MORALES (2008), solfPlan estratégico de marketing

para incrementar las ventas de la ferreteria Ifbdembre de la ciudad de Ambato”

OBJETIVOS

» Disefiar un Plan estratégico de marketing que ajdigketermine un incremento
sostenido de las venas en la ferreteria '12 de évalvie’ en la rama de productos
gue mayor rentabilidad le produce a la empresad(mtos metal mecéanicos).

» Realizar un diagndstico de la situacion actuabdenhpresa y establecer su FODA.



Determinar las expectativas de los clientes metdamicos con respecto al mix de
marketing que la empresa maneja.
Proponer estrategias de marketing para aumentariighen de las ventas actuales

con respecto a los productos de metalmecanica.

CONCLUSIONES

2.2

Luego de la elaboracion de este trabajo investiga® encuentra que la realizacion
de un plan estratégico enfocado al marketing relesdalencias existentes en el

sistema de administracidon que una empresa puede tems una base de partida
para enfocar el trabajo diario no sélo a las atdides cuotidianas, sino a encontrar
puntos de mejoramiento que llevaran a la emprdsatalecer su desempefio y su
imagen ante los cliente y consumidores en genemalpgdrian llegar a convertirse

en clientes futuros.

El Plan de marketing, ademas de establecer un caangeguir, propone que todos
los involucrados en la empresa se interesen ertaapdeas y actividades, para

conseguir las metas, motivando y compensandobajtralesarrollado.

El trabajar en desarrollar un plan de marketingniter conocer todo lo que se ha
hecho para enfrentar las amenazas del entornoowemgrar las oportunidades que
se pueden presentar y si la empresa no esta pdeppea sacar un provecho

rentable de esa, sera un empresa mas del monton.

Fundamentacioén Filoséfica

Este trabajo esta enfocado en el paradigma cpticpositivo debido al problema que

se encuentra la Empresa, enfocandonos a realinarinuestigaciéon que nos ayude a

solucionar el problema considerando asi que laigdat es algo fundamental dentro

de una empresa.

Desde el punto de vista epistemolégico la presémiestigacion nos llevara a

conceptualizar la variable independiente que eEdimategia Publicitaria, como la
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dependiente que es las ventas, sujetando asi dgmg®is como su justificacién tanto
tedrico, practico y factible.

Desde el punto de vista antolégico, conociendceddidad de problema se propone
solucién al problema, que genere un cambio raefy las ventas de las Carrocerias
Patricio Cepeda o, a través de publicidad quensgéeasuma importancia para que la

institucion incremente sus ventas.

Desde le punto de vista axiolégico el problema goffenta esta investigacion tiene
directa vinculacion con la realidad ya que no dmieca potenciar a la empresa en sus
rendimientos financieros también se enfoca en gengrocesos que cuenten con

actividades que expresen valores ante los clieex¢srnos de la Empresa.

2.3 Fundamentacion Legal

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacién déotproveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, claranpteta y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste puedbzaeauna eleccion adecuada y

razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- @ quoveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y efteimente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de maftuerdo con el consumidor.
Ninguna variacién en cuanto a precio, tarifa, catgoreposicion u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, sera naetigiderimiento.
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LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Art. 4.- Derechos de los consumidores en el numeral 6. Derada proteccion contra

la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos aates coercitivos o desleales;

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas ftasnas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error erdai@h del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art.8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En @stroversias que pudieren
surgir como consecuencia del incumplimiento de lIspuesto en los articulos
precedentes, el anunciante debera justificar adeowente la causa de dicho
incumplimiento. El proveedor, en la publicidad die productos o servicios, mantendra
en su poder, para informacion de los legitimogéstedos, los datos técnicos, facticos y

cientificos que dieron sustento al mensaje.
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2.4  Categorias Fundamentales
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VENTAS Online
Personal
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PROMOCION
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2.4.1. Estrategias de Publicidad (Variable Indepatiente)

Marketing

"El marketing es una filosofia sencilla e intuitivente atractiva que articula una
orientacion al mercado. Afirma que en los aspesimsal y econdmico, la razén
fundamental de la existencia de una organizacigrsiste en satisfacer los deseos y
necesidades del cliente a la par que se alcanzsaobjetivos de esa empresa. Esto se
basa en entender que una venta no depende de prendedora fuerza de ventas, sino
en la decision del cliente de comprar un prodUetonarketing comprende lo siguiente:

* Un enfoque en los deseos y las necesidades dale;ljgara que la compafia puede
diferenciar sus productos de la oferta de la coemu.

* La integracion de todas las actividades de la esapircluso la produccion, para
satisfacer estas necesidades.

» Alcanzar los objetivos a largo plazo de la compaiidiante la satisfaccion legal y
responsable de los deseos y necesidades del cllehiB, Charles; HAIR,
Joseph ; MCDANIEL. Carl “Marketing” (2006 — pag. 8)

“Marketing hace hincapié en la orientacion del idey en la coordinacion de las

actividades de marketing para alcanzar los objetileddesemperfio de la organizacion”.
El marketing se basa en tres ideas:
Toda la planeacion y las operaciones deben orientge al cliente.Esto es, cada

departamento y empleado debe aplicarse a la sai@fade las necesidades de los

clientes.
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Todas las actividades de marketing de una organizen deben coordinarseEsto
significa que los esfuerzos de marketing (planead®producto, asignacién de precios,
distribucion y promocion) debe idearse y combina@saenanera coherente congruente,
y que un ejecutivo debe tener la autoridad y resgmhdad totales del conjunto

completo de actividades de marketing.

El marketing coordinado, orientado al cliente, ssneial para lograr los objetivos de
desempeiio de la organizacion. El desempefio degatioees generalmente medido en
términos de recuperaciéon de la inversion, preciesalinacén y la capitulacion de
mercado. Sin embargo, el objetivo inmediato podda algo menos ambicioso que
mueva a la organizacion mas cerca de su meta tilediniSTANTON, Etzel y Walter,
(2000).

El marketing sostiene que la clave para que unanizgcion alcance sus metas es ser
mas eficaz que sus competidores en cuanto a cnéi@gar y comunicar valor a los

clientes de su mercado meta.

El marketing adopta una perspectiva de afueralatentro: comienza con un mercado
bien definido, se concentra en las necesidadesosleclientes, coordina todas las

actividades que afectaran a los clientes y prodtitdades al satisfacer a los clientes, y
se apoya en cuatro pilares: mercado meta, necesidatad cliente, marketing integrado

y rentabilidad.

Mercado Meta

Las empresas obtienen resultados 6ptimos cuandmesaon cuidado su mercado

meta y preparan programas de marketing a la medida.
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Necesidades de los Clientes

Una empresa puede definir cuidadosamente su meroaeta, pro no entender
correctamente las necesidades de los clientesrditaignte, entender sus necesidades y

deseos no siempre es sencillo.

Algunos clientes tienen necesidades de las cuals®m plenamente conscientes, otros
no pueden expresarlas con palabras o usan palgleagquieren cierta interpretacion.

Se puede distinguir cinco tipos de necesidades:

. Necesidades expresas

. Necesidades reales

. Necesidades no expresadas

. Necesidades de complacencia
. Necesidades secretas

Marketing Integrado

Cuando todos los departamentos de una empresao@iapara servir intereses del
cliente, el resultado es el marketing integradamgtketing integrado se efectua en dos
niveles. En primer lugar, las distintas funciones rdarketing — fuerza de ventas,
publicidad, servicio a clientes, gerencia de prookicanvestigaciéon de mercado, deben
colaborar. Todas estas funciones de marketing Bendeoordinar desde el punto de

vista del cliente.

Rentabilidad

En dltima instancia, el propdésito del concepto derketing es ayudar a las
organizaciones a alcanzar sus objetivos. En el cesdas empresas privadas, el

principal objetivo es obtener utilidades; comosmmuencia de crear un valor superior
18



para los clienteiOTLER, Philip “Direccion del Marketing” (2003 — pag. 12 — 13-
14).

El marketing es el conjunto de acciones que sdegueesalizar para todo lo referente a
la relacion que existe entre el mercado o los aoidres y un negocio o empresa.
Acciones tales como la recopilacion de informacpmcedente del mercado, por
ejemplo, conocer necesidades o gustos de los catsies, el disefio de productos que
se encarguen de satisfacer dichas necesidadedas,gasinformacion de la existencia
de nuestros productos a los consumidores, la lalision de nuestros productos a los

consumidores, etc.

Funciones o etapas del marketing

Principales funciones o etapas del marketing:

1. Andlisis de las oportunidades de negocio

Esta funcion o etapa consiste en identificar yiaaalas oportunidades de negocio que
puedan existir en el mercado. Una oportunidad dmaie se suele relacionar con la
oportunidad de crear un primer negocio, sin emhagi@a funcion o etapa se puede dar
cuando ya contamos con un negocio en marcha, encasp, oportunidades de negocio
podrian ser la oportunidad de crear nuevos productomplementarios al que ya
tenemos, oportunidad de incursionar en nuevos mescade apostar por un nuevo
rubro de negocio, de crear nuevas sociedadesnzatipetc.

2. Segmentacién y seleccién de mercados

Esta funcion o etapa consiste en dividir o segmegitanercado total que existe para

nuestro producto, en diferentes mercados homogémeopos de consumidores con
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caracteristicas similares), y luego, seleccionaemtee dichos mercados resultantes, el

mercado o los mercados que sean mas atractivognparaionar.

La razon de segmentar el mercado es que no eblemaursionar en todo el mercado
existente para un producto, lo mas razonable escamfos solamente en un
determinado tipo de consumidor, especializarnoglen de ese modo, poder ser mas

eficientes.

3. Andlisis y prondstico de la demanda

Esta funcion o etapa consiste en estudiar a nupgtilico o mercado objetivo (el cual
hemos determinado en la etapa de segmentacion adog analizamos sus gustos,
sus deseos, sus necesidades, sus preferenciassienog sus habitos de consumo, sus
comportamientos de compra (cuando compran, porcqu#ran, cada cuanto tiempo
compran). Y, a la vez, tratamos de pronosticar ttgade ellos estarian dispuestos a
invertir en nuestros productos o servicios, esrdeccuanto podria ascender nuestras

ventas para un periodo de tiempo determinado.

El andlisis de la demanda nos permitird conocer hi@uestro publico objetivo y, de

ese modo, poder disefar nuestras estrategias #tetmgrque mejor se adapten a él.
Mientras que el pronostico de la demanda nos peantiener una idea de cuanto
podrian ascender nuestras ventas y, de ese modey pealizar nuestros demas
presupuestos de compras, produccién, gastos, etc.

4. Andlisis de la competencia

Esta funcion o etapa consiste en estudiar y amainaestros competidores, determinar

cuantos son, cuales son los principales, donde ebigados, cuales son sus mercados,
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cudles son sus principales estrategias, cual egxpariencia, su capacidad, sus

fortalezas, sus debilidades, etc.

El andlisis de la competencia nos permite tomatayamle la informacion que podamos

recolectar de nuestros competidores.

5. Disefio de las estrategias de marketing

Esta funcion o etapa consiste en disefar las egtastreferentes a cuatro aspectos del
negocio (producto, precio, plaza y promocion) deeato a las caracteristicas de
nuestro publico objetivo y a la competencia. Eateciion o etapa consiste en formular,
evaluar y seleccionar las estrategias de markejung) nos permitan satisfacer las
necesidades o deseos de nuestro publico o merdgdtvo, y que nos permitan

competir adecuadamente con nuestros competidores.

6. Organizacion e implementacion

Esta funcion o etapa consiste en que, una vez qudeynos disefiado nuestras
estrategias de marketing, nos organizamos y detamus nuestros objetivos, los
procedimientos, los medios y las personas indicapes se encargaran de realizar

dichas estrategias. Y, a continuacioén, las impleamas o ejecutamos.

7. Control

Esta funcién o etapa consiste en que una vez queeyws implementado nuestras
estrategias de marketing, nos aseguramos de gesté&e aplicando correctamente, de
que se estén alcanzando los objetivos propuest@yuagnos que los resultados
obtenidos correspondan con los objetivos propugstea caso de no ser asi, tomamos
las medidas correctivashttp://www.crecenegocios.com/concepto-del-marketirig
(Internet, 01-04-2011, 09h02).
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Comunicacion

“La comunicacion consiste en la transmision de @msaje de una persona o entidad a

otra, en base de un objetivo prefijado a travésrdéeterminado medio”.

Elementos de la Comunicaciéon

. Emisor.- Es la persona, empresa u organizaciéon que geherensaje. Es la
gue determina tanto el contenido, como el objedi®lomismo.

. Objetivo del mensaje.-¢Para que se emita el mensaje? ¢Qué se espena logr
con él?, ¢Qué reaccion se Procura? Conocimientoydecho, adquisicion de
un conocimiento, formacion de una actitud o reali@ade una accién

. Mensaje- Son la ideas (conocimientos, valores) que corapa@m si el conjunto
de estimulos que se pretenden transmitir al receqidificado bajo un conjunto
de normas, signos y simbolos, conocidos por el migara su posterior
comprension.

. Medio.- Es el instrumento a través del cual se realizendderializacion del
mensaje. Incluye los oOrganos naturales (vista, Joiddos soportes fisicos
prolongacion de los mismos (cable, pelicula, d)apermiten sensibilizar los
sentidos del receptoReceptor.-Es la persona o grupo de personas, que reciben
el mensaje emitido. Necesita conocer el cédigo eatd por el emisor para
poder decodificar, interpretar y comprender coem@&nte el mensaje.

. Efecto.- Es el resultado obtenido a través del mensaje.

. Retroalimentacion.- El receptor, en la comunicacién personal que tiagar
con presencia fisica del emisor y el receptorgtiencapacidad de interactuar de

reaccionar al mensaje transmitido.
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Tipos de Comunicacion

. Comunicacion Personal.Proceso en el cual se puede comportar como emisor,
a la vez que este se convierta en receptor. Peade lugar con presencia fisica
de amos sujetos.

. Comunicacion de Masas.Proceso en el cual no hay capacidad de interaccion
del emisor y receptor, dentro del mismo. Se diagen publico, a un niamero de
seres humanos, heterogéneo y anoni@®RCIA, Uceda Mariola (Internet,
26/01/2011; 15h30)

La comunicaciones el proceso por el cual intercambiamos o commpastsignificados
por medio de un conjunto de simbolos comun. La cocagion se divide en dos

grandes categorias: comunicacion interpersonaimuo@acion masiva.

La comunicacion interpersonales directa, cara a cara, entre dos o mas perséhas.
comunicarse frente a frente, las personas obsdamrreacciones de las otras y

responden casi de inmediato.

La comunicacion masivase refiere a la comunicacion con grandes audiebciggran
volumen de las comunicaciones de marketing seedaidos consumidores como un

todo, por lo general a través de medios como éwibn o los periddicos,

El proceso de la comunicacion

Los expertos o gerentes de marketing son al misemopb emisores y receptores de
mensajes. Como emisores, tratan de informar, padirspaecordar al mercado meta con
objeto de que adopte cursos de accion compatiloledac necesidad de promover la
compra de bienes y servicios. Como receptoresstgpratencion al mercado meta para

desarrollar mensajes apropiados, adaptar los nensajstentes y descubrir nuevas
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oportunidades de comunicacion. Asi la comunica@dn marketing constituye un

proceso en dos direcciones, en lugar de una sola.

* El emisor.- es el generador del mensaje en el proceso darlargoacion. En una
conversacion interpersonal, el emisor seria undodepadres, un amigo o un
vendedor, en el cas de la publicidad o de un lvold¢i prensa, el emisor es la
compafiia misma.

» La codificaciéon.- es la conversion de las ideas y los pensamielgiosmisor en un
mensaje, por lo general en forma de palabras @sign

* Transmision del mensaje. este requiere de un canal ( la voz, la radio, el
periodico, u otro medio de comunicacion) una expregacial o gesto también
puede servir como un canal.

* Elreceptor.- son quienes decodificaran el mensaje.

» La decodificacion- es la interpretacion del lenguaje y los simbelwstidos por la
fuente través de una canal.

* La retroalimentacién.- es una comunicaciéon interpersonal, la respuesia d
receptor a una mensaje es una retroalimentacidrctdirde la fuente. Dicha
retroalimentacion puede ser verbal o no verb&MB, Charles; HAIR, Joseph ;
MCDANIEL. Carl “Marketing” (2006 — pag. 484 a 487)

Entre las varias concepciones de comunicacion lusy abntrastantes: aquella que
considera la comunicacién como transmision de mé&mion y otra que la define como

produccion de significacion.

* Como transmision de informacion, un emisor codificamensaje, es decir, pone
sus ideas en un cddigo y otro lo decodifica.

 En la comunicacién ademas de un lenguaje verbi@iviene el lenguaje de los
gestos, los tonos de la voz, la mirada, etc. Comdyzcion de significacion, el

receptor del mensaje tiene en cuenta todos estoeptos al mismo tiempo y va
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construyendo una significacién del mensaje quéveetios receptores realizan una

interpretacion de lo que los elementos del mersgjefican.

Los distintos niveles de comunicaciéon en son:

Intra-personal
Interpersonal
Grupal
Colectiva

ok~ 0N PR

Masiva

Medios de Comunicacion:

En las sociedades contemporaneas, los medios mat@voomunicacioén son el camino
mas frecuente de circulacion de mensajes. Estogmifisa que la comunicacion se
establezca solo a través de estos medios, pergeslignayor numero de referencias y
situaciones que conocemos nos han llegado a trdeésllos y no gracias a la

experiencia directa. Los distintos medios de cooagidn masiva que existen:

Medios Graficos
Medios Radiales

Televisivos

A

Multimediales
http://www.unsl.edu.ar/~tecno/multimedia/trabajos/gupol/Qu%E9%20es%20la
%20Comunicaci%F3n.htm (Internet, 01-04-2011, 10h40)

Publicidad

La publicidad es informar al consumidor final odikente acerca de productos del

anunciante y los beneficios de la marca y, desdaé®do se trata de influir para que
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este elija esa marca. La publicidad, es una coraaidic no personal, sufragada por un
patrocinador identificado y que implica una comanion masiva, por medio de
periodicos, revista, radio, television y otros nosdi(por ejemplo espectaculares
anuncios en paradas de autobus), a la comunicaiiéata con el consumidor, via
corres postal o electronico. La publicidad no ess@®al porque la empresa
patrocinadora se comunica en forma simultdnea coichos receptores, tal vez
millones, en lugar de hablar con una sola person@oro un grupo pequefio. La
publicidad en si trata de fijar | nombre de a inmagk la marca en la mente del
consumidor durante un largo tiemptOFFMAN y otros “Principios de Marketing”
(2005 — péag. 431).

La publicidad es un elemento del marketing que etigoor finalidad producir
conocimiento para los consumidores con objeto daralemanda para la el producto,
reduciendo los costes de percepcyéaportando un doble interés para el receptor. La

publicidad:

« Permite conocerlas cualidadedistintivas del producto tal como quiere
posicionarlo el anunciante.

* Esfuente de economia de tiempo personal.

El directivo sabe que la publicidad le puede apantea ventaja competitiva para su
estrategia empresarialjuiere, ademas de estar seguro de aprovecharuquutencial,

hacerla lo mas efectiva posible para crear un rgmiento eficiente.

La publicidad es una comunicaci6n unilateral, irspaal. Masiva, pagada por un
anunciante identificado claramente como tal, y ymswa, que utiliza los medios de
comunicacion (periodicos, revistas, television,ioagl exterior) para llegar a una

audiencia determinada o publico objetivo previameeagmentado.
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Objetivos de la Publicidad

La publicidad puede ser utilizada por todo tipo esfepresas, por asociaciones, por
partidos politicos, personasiinisterios, et¢. buscando daa conocer una actividad,
estimular una opinién acerca de algun tema o algquaraa, crear una actitud hacia algo

o modificar un comportamiento.

El primer paso para desarrollar una campafa decmdd es considerarlos nuestros
objetivos, los cuales vienen determinados por ecat® en el que actia la empresa
por el posicionamiento que deseamos para la nygroatoda la estrategia de marketing

gue se este desarrollando.

Los objetivos publicitarios tienen varias utilidadeomo actuar como mecanismo de
comunicaciéon informando de manera precisa a loporesbles de la toma de
decisiones, asi como funcionar de canal de retnealiacion. Ademas son orientativas

en la toma de decisiongssirven para evaluar resultados.

Los objetivos publicitarios han de ser operativpsnedibles para luego analizar los
resultados. Normalmente estos objetivos se plargeagrlacion con el aprendizaje de la

marca, la imagen, percepciones y actitud.

Segun su finalidad. la publicidad es informativa; wiliza especialmente cuando se
introduce una nueva categoria de produc@®RCIA, Sanchez Maria Dolores
“Manual del Marketing” (2008 — pag. 576- 577).

La publicidad es un elemento fundamental en nuestra sociedaglje/ae trata de una
de las herramientas mas utilizadas para dar a eo@s propiedades de un producto.
Sin esta informacion por parte del consumidor, reldpcto no puede competir en

igualdad de condiciones con los productos de lgpedemcia.
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La publicidad es la accion de transmitir un menséjezando medios de comunicacién

con la intencién de influir sobre el comportamiedéb consumidor.

Naturalmente, el mensaje a transmitir sera difersnse trata de un producto nuevo, en
el que el mensaje debe presentar las caractesistecaicho producto, de si se trata de
un producto ya existente. En este caso, la publiciduele realizar un efecto

recordatorio para que se siga consumiendo dichdupto.

Objetivos de la Publicidad

Los objetivos basicos de la publicidad son losisiges:

e Llamar la atencion para que el consumidor captpiose le estd comunicando

» Despertar interés en el consumidor. Provocar uaaden el consumidor para que
esté dispuesto a comprar el producto.

» Conseguir la venta como auténtico objetivo de lalipdad, como consecuencia de

los objetivos anteriores.

Principios de la Publicidad

Para que la publicidad sea efectiva es necesagocgmpla los siguientes principios
que permitiran llegar al consumidor y posibilitar que las ventas del producto

anunciado aumente:

« Sencillez La publicidad intenta llegar a una gran cantidadersonas, por lo que
si el mensaje que se transmite es sencillo, paréasptado por un mayor nimero
de potenciales clientes.

e Original. La originalidad del mensaje es clave para captaténcion, ya que lo

nuevo, lo sorprendente y lo original destaca stimte o demas.
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Repetitivo. Las camparfias publicitarias repiten una y otraelemensaje para que
éste llegue a todo el mundo slogans faciles derdacomdusicas agradables y
pegadizas pueden reforzar el mensaje para quesleedodo el mund8inceridad.

El mensaje debe ser sincero porque un clienteisfsetto y frustrado no vuelve a
comprar un producto.

Oportunidad. La publicidad debe saber cual es el momento adecyal mensaje

adecuado para llegar a sus clientes potenciales.

Medios de la Publicidad

Los medios que utiliza la publicidad son los mediesmasas para poder llegar a la

mayor cantidad de personas posibles que son, emtidef los potenciales clientes de

los productos a anunciar. Los medios mas imposasun:

La Television. La publicidad en television es muy cara, perodleagun namero
muy importante de personas. De ahi que sea mughilenfaunque solo las grandes
marcas pueden permitirse pagar campafas pubkstan television.

La radio. Este medio ha ido, poco a poco, perdiendo audierainque sigue
siendo una plataforma Gtil a la hora de hacer Hleganensaje publicitario.

La prensa y las revistas.Se trata de un medio muy utilizado, ademas, certa
revistas especializadas consiguen, de entradausraalsegmentaciéon de mercado
llegando a quienes son los mejores clientes patkasci

Publicidad exterior. Utiliza soportes muy diversos como rotulos lumoms/allas
publicitarias, autobuses urbanos. Se trata de ubbicfglad que debe captar mucho
la atencion para no pasar desapercibida.

Publicidad en Internet. Se trata de un medio nuevo, por lo que estd emgeza
ser exploradas sus posibilidades, tanto usandoomea electronico, como la
creacion de paginas web con caracter publicitanioacla insercion de anuncios en

paginas determinadas.
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Evaluacién de la Publicidad

El principal problema de la publicidad es la evalda del impacto real de la publicidad
en el aumento de ventas realizado. Una publicidaele ser recordada, o incluso
premiarse una campafa determinada; pero no haplgi&ar nunca que el auténtico
objetivo es comunicar y aumentar el nivel de venggsor lo tanto la valoracion de la
campafa publicitaria debe hacerse teniendo en ausstbs elementoMESTRE,
Chust José Vicente (Internet. 21/01/2011, 20h04).

Estrategias Publicitarias

La estrategia publicitaria se define como con ejetob de traducir de forma
comprensible a nuestro publico objetivo, los firesnunicacionales de la empresa

anunciante.

Es un documento escrito, que se deduce directam&ndéste esta bien hecho, y debe
enfocarse a largo plazo. En el se concreta el isbjetel anunciante, esto es, la
respuesta que queremos obtener de nuestro tatgeprgblema tenemos que resolver
con la publicidad y que impresion final (posicionanto) buscamos dejar en la mente

de los consumidores con nuestros mensajes paragronssa respuesta.

Tipos de estrategias publicitarias

La estrategia de publicidad como instrumento dewrocacion puede adoptar diferentes
formas segun estrategia decidida por marketing paadyuvar a conseguir el objetivo

de ventas y/o posicionamiento. Por ellos podembdahae 3 tipos de estrategias de

publicidad. Estrategia competitiva, de desarrollayde fidelizacion.
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Estrategias Publicitarias Competitivas

El objetivo de este tipo de estrategias publiatas quitarle ventas a la competencia,
convirtiendo sus clientes en propios al genera damento de nuestra oferta y/o

induciendo la prueba.

Podemaos distinguir las siguientes estrategias cbiivps:

» Estrategias Comparativas.- Tratan de mostrar las ventajas que tienen laanar
frente a la competencia.

» Estrategias Financieras.-Se basan en una politica de presencia, en la rdehte
destinatario, superior a la de la competenciag@qgue acaparan el mayor espacio
publicitario posible, estas estrategias recurremaa publicidad muy convencional
cuyos objetivos se expresan mediante porcentajesottgiedad, cobertura de
audiencia.

» Estrategias de Posicionamiento.Su objetivo es dar a la marca un lugar en la
mente del consumidor, frente a las posiciones igne ta competencia, a traves de
asociar a la marca de una serie de valores sigaoifines positivas afines a los
destinatarios; o si es posible, apoyandonos enaamdnr del producto o de la
empresa, que tenga valor e importancia para losucoidores.

» Estrategias de Publicidad.-Consisten en imitar lo que hace el lider o la miayo
de los competidores. Son estrategias peligrosamtyaproducentes ya que suelen
fortalecer al lider.

» Estrategias Promocionales.Son estrategias muy agresivas que surgen cuando se
desea mantener e incrementar el consumo del pmdiaritrarrestar alguna accién
de la competencia o incitar a la prueba de un mtodé&n este tipo de estrategias el
para el principal de la publicidad es dar a condaezxistencia y caracteristicas
diferenciales de la promocion. Para ello se pueslurrir a 2 estrategias

complementarias y de uso frecuentemente simultaneo.
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La Estrategia de Desarrollo se define como el establecimiento de politicas
gubernamentales y supranacionales que modificamelasiones socio-econémicas y
cientifico-tecnolégicas del pais respeto a sus oompies internos y aquellos que
conforman la economia mundial, distribuyendo losurgos entre las principales

industrias, territorios y la poblacién.

Esta nocion establece vinculos entre lo local,daonal, lo regional y lo global, en lo
concerniente a estructuras de produccion y pditigee conectan un pais a la sociedad
global, y a decisiones que toman en consideracgpecos ecoldgicos, culturales,

étnicos, politicos, éticos y en general de dimensatial.

Esto implica la determinacion de un programa dadacy vias de solucion a los
problemas del desarrollo, lo cual incluye transfaciones en la base técnico, material
en correspondencia con las demandas del progresad. seu finalidad es potenciar el

crecimiento de la demanda.

Las Estrategias de Fidealizacion.-Tratan de retener a los consumidores del producto,
y mantener su fidelidad de compra y consumo. Es,degrar un mercado cautivo, que
garantice las ventas futuras con las corresporetieoluciones de precio.

Objetivos publicitarios que se plantean son:

* Resaltar la presencia de la marca, aumentando riidad y frecuencia de
campanfas publicitarias.

e Actualizar la marca, modificando el anagrama y/gotgpo de la empresa, para
lograr un nuevo posicionamiento de la misma, etagea de rejuvenecimiento, 0
bien, cambiando los ejes de comunicacion y trataimiede las campafas,

telefénica.
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Los Elementos Claves de la Estrategias de Publicida

La definicion de los elementos claves de la esjratde publicidad aportara soluciones
comunicacionales que garanticen la eficacia deatapana. De todos ellos, los seis
primeros deberian ser definidos por la empresacimte y el resto por la agencia de
publicidad.

Estos elementos son los siguientes.

Publico Objetivo.- al que se dirige es necesario tener definidgeedll de publico en
base a sus caracteristicas cuantitativas de tipm-demografico y econémico, y en
base a sus caracteristicas cualitativas, como eende vida, valores, habitos,

espiraciones.

Problema.- Es la clave de tener claro que problema queremssiver con la

publicidad, esto es, que necesidad del consumésoitvera el producto.

Posiciones.- Analizar y valorar el posicionamiento decididargp@&l producto en la

mente de nuestro target.

Producto.- Analizar la descripcion completa del producto, atibutos informativos y

persuasivos, positivos y negativos como seranlpdos.

Prioridad, promesa o beneficio.-De todos los atributos analizados del producto,
determinar cual es el principal, en funcién dedagacteristicas del mercado, publico
objetivo y competencia.

Prueba.- Es importante concretar que pruebas ciertas posl@martar para demostrar

que el beneficio prometido es real, esto es, poetjgensumidor debe confiar en que el

producto real efectivamente le aportara ese beoefic
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Presentacion.- Se trata de decidir el tono y el ritmo del mensago como las
demostraciones a los usos del producto que dehest@sariamente aparecer.

Punto de Diferencia.- Basados en la creatividad. ¢Que elementos utilpean
diferenciar nuestro mensaje? ¢ Cémo lograr que seacoerde mas y de forma distinta

y valiosa el tiempo que el consumidor se sientavadd a adquirir nuestro producto?

Plataforma de Difusion.- Esto es que medios y soportes s utilizara, yudefgrma.
GARCIA, Mariola “Las Claves de la Publicidad” (2008 — 255; 256; 258)

“La estrategias de publicidad es un proceso de planear y ejecutar la concepcion,
fijacion de precios, promocion y distribucion deeag bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos indivielsiay organizacionalesBACON,
(2004, p. 10).

La estrategia publicitaria abarca dos grandes elgrmecrear los mensajes publicitarios
y elegir los medios de comunicacion masivos ademsjaalcciones que suelen realizar

de forma simultanea.

La estrategia publicitaria es necesario tomar tddsslatos que aporta el anunciante,
estudiarlos con minuciosidad y familiarizarse cada detalle del producto para luego
alejarse de todo lo que se sabe para contemplde dasra y buscar una solucion
creativa, por lo tanto, es imprescindible definiregse quiere que haga una accion
publicitaria, a quien se dirige y que mensaje hag tyansmitir al publico objetivo de la

campana.

El eje estratégico sirve para focalizar los obgiy a partir de ese momento lo que se
viene seran acciones concretas, tacticas, queractah servicio de dicho eje. El eje
estratégico ilumina el camino del publicista e tadgue el anunciante no esta dejando
llevar por los acontecimientos y por los datos Hupales, realizando maniobras de
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marketing y pensando que los competidores no exigtener la fuerza en un punto
concreto puede dejar confusa y desventaja a unpetencia que pone la fuera en todos

lados, y por lo tanto, de forma dispersa y masldébi

Una estrategia bien trabajada dara lugar a unapitipn concreta al consumidor, que
no son una sera de alabanzas o contar con todarbvithoso que es el producto, sino la
ventaja concreta que aporta, aunque sea genéeragpe a partir de ese momento le
pertenecera a ese producto y no la competenGARCIA, Maria Dolores “Manual

de marketing” (2008 732 — p4g. 576- 577)

Publico Objetivo

El publico objetivo o target grupo es el segmengegmentos de mercado alcanzar con
la accién publicitaria.

La empresa no se dirige siempre al consumidor.fBiad targets son:

* Internos (salariado, accionistas.)
» Institucionales (prensa, Banqueros, proveedoresgéss.)

» Comerciales (clientes, distribuidores.)

El pdblico objetivo seleccionado condicionara ardeibn del mensaje y el disefio del
anuncio. El mensaje debe adaptarse al publicoiebjet que se dirige.

Asi mismo el publico objetivo también condicionlbbs medios y soportes que se van a
emplear en la campafa publicitariRIVERA, Camino Jaime “Direccion del

Marketing: Fundamentos y aplicaciones” (2007 — PA@85; 386)

El publico objetivo es el conjunto de personasgaaizacion que se quiere alcanzar con
las acciones de comunicacion, que, generalmente ceonsiderados consumidores o
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usuarios potenciales del producto o servicio proamando. La empresa debe
determinar de manera precisa las caracteristidagrago de personas que van a ser
objeto de la comunicacion a través de variablemsognomicas, geograficas, estilos de
vida, motivaciones y habitos de consumo. El publitpetivo debe delimitarse y
analizarse en funcion de la rentabilidad que puapertar a las acciones de la
comunicacién. Sus caracteristicas influyen deasesrste en la eleccién del instrumento
de comunicacidén concreto que se utilice, asi, ymsato de mercado numeroso se
alcanza mas efectivamente a través de la publiciokehtras que para un segmento
reducido es mas aconsejable utilizar la fuerzaedgas. Ademas, es posible distinguir
entre el puablico objetivo final integrado por largopnas que efectian el acto de compra
y el publico objetivo intermedio compuesto por eugp de personas que tienen
influencia en la decision de compra finalAGUEDA, Esteban “Principios de
Marketing” (2008 — pag.)

El publico objetivo es un punto que se delimitasdaracteristicas del target o publico
objetivo de la campafa que se va a reali@&RCIA Sanchez, Maria Dolores
“Manual de marketing” (2004 — pag. 234)

Presupuesto

El presupuesto en la publicidad es la expresiémtitativa de una esfuerzo a cumplir
mediante la publicidad, con el fin de obtener indeterminado efecto en un periodo
de tiempo concreto. El presupuesto esta constifpatda planificacion (se coordinara
con el resto de presupuestos de marketing) y dralofpermite conocer y seguir el

cumplimiento de los objetivosRIVERA, Camino Jaime “Direccion del Marketing:

Fundamentos y aplicaciones” (2007 — Pag. 387)

El Presupuesto nunca se sabe con exactitud, laseipas) empresas utilizan varios

métodos para hace su presupuesto publicitario.
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Método del porcentaje de ventas. Es el mas usadeteamina por adelantado el
porcentaje de las ventas esperadas que se vacamdadjastos p publicitarios.
Método de la cantidad fija por unidad. Dedica uaatidad absoluta de dinero al
presupuesto publicitario, por cada unidad de primduenida o producida.

Estar a la altura de la competencia. Puede comsgeuna forma defensiva de
elaborar el presupuesto publicitario. Ante la diliad de saber realmente que es
lo que gasta un competidor en publicidad, no seménda la utilizacion de este
método.

Método de ajustarse a lo que puede gastar. Lasesamrgue utilizan este
procedimiento no entienden verdaderamente la fand@ la publicidad. La
publicidad consigue ventas; la cantidad que se aagraplear en publicidad debe
determinarse, de alguna manera, de acuerdo atidaide ventas que se desee
alcanzar. Este método de determinar un presuppestopublicidad podria dar

como resultado el fracaso final del negocio.

La Cantidad que se decidid gastar en publicidaa dsibar en relacion con las ventas

que se pretenden realizar y con los objetivos dejrama publicitario. Los objetivos

publicitarios deben basarse en una idea clara dedencia que se quiere alcanzar y de

los resultados que debe producir la campafa ptasleci ElI presupuesto, es asi el

resultado de lo que se desea lograr, en lugar deslglogro se vea limitado por lo que

presupuesto permitdlAQUEDA, Javier “Protocolo Empresarial: Una Estrategia
de Marketing” (2003 — Pag. 31; 32)

La gerencia debe considerar los cinco factoresiesites la fijar el presupuesto de

publicidad.

1. Etapa del ciclo de vida del producto.

2. Participacion de mercado y base de consumidores
3. Competencia y saturacion

4. Frecuencia de publicidad
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5. Sustituibilidad del producto.
KOTLER, Philip “Direccion del Marketing” (2003 — pa g.282)

Mensaje

La definicion del mensaje es la parte creativaadpublicidad, la que establece que se
dice y como se dice. Generalmente estas tareasdarrdllaran las agencias de
publicidad. La agencia publicitaria es una compaiiidependiente que proporciona
servicios especializados en publicidad en particukn marketing general.

Para comenzar a desarrollar la creacion del memrsajeecesario que la empresa le
entregue a la agencia de publicidad un briefingekrque se recoja la siguiente
informacion: caracteristicas del producto, de Ipm®a, de los competidores, los fines
de la campafia publicitaria, el publico al que s&yel el presupuesto disponible, la

duracidén prevista para la camparia.

La agencia sobre toda esta informacion creara esaje publicitario.

El mensaje debe adaptarse al plan de marketing depresa. Debe ir acorde no solo
con el producto, sino también con el precio y Istritiucion, todo englobado en una

estrategia de comunicacion.

Para que un mensaje sea efectivo debe cumplirososiguientes requisitos:

» Captar la atencion del emisor
e Crear interés

e Ser comprendido

e Informar

* Ser creible
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» Persuadir
* Inducir a una respuesta

* Serrecordado

RIVERA, Camino Jaime “Direccion del Marketing: Fund amentos y aplicaciones”
(2007 — Pag. 388)

Los objetivos de la publicidad ayudan a definirdea delmensaje,pero el disefio del
mismo implica determinar que se dice (estrategimédesaje) y como se dice (estile de
mensaje). Aparte de informar de persuadir, recorelamducir a una respuesta
(normalmente, la compra del producto), el mensabedcumplir los siguientes
requisitos: captar la atencion del publico al que dirige, crear interés y ser
comprendido y ser creible. Algunos de los estilablipitarios mas utilizados son:
testimonios o escenas de la “vida real”, exposiaénlos usos y problemas que el
producto soluciona, humor, etc.
http://books.google.com.ec/books?id=F_PvxRK5p6YC&pePA224&dg=marketin
g+y+publicidad (Internet 2011 — 22h46).

El mensaje depende no solo de lo que se dicetambién de como se dice. Algunos
anuncios buscan posicionamiento nacional, y otmegosicionamiento emocional. Los
anuncios por lo regular presentan una caractexistibeneficio explicito que hace un

llamado racional.

La ejecucion del mensaje puede ser decisiva emassgl de productos muy similares,
como detergentes, cigarrillos, café... Al preparara utampafna publicitaria, el
anunciante por lo regular crea un planteamientesdetegia de mensaje (copy) que
describe el objetivo, contenido, apoyo y tono delneio deseaddKOTLER, Philip
“Direccion del Marketing” (2003 — pag.283).
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Plan de medios

El plan de medios combina los soportes que seliimadbs para alcanzar el mayor
namero de individuos del segmento, el mayor nunder@eces, valorizando lo mejor

posible la impresion del mensaje en el marco deypuesto dado.

La eleccién de los medios de comunicacion estaidande los objetivos, mensaje,

alcance y frecuencia que se desea.

El publico objetivo también puede condicionar lkecién del medio. La eleccion se hace

sobre criterios:

* De eficacia, que se mide por la cobertura (humerindividuos del segmentos
alcanzados) y la selectividad (parte de individaleanzados que pertenecen al
segmento).

» La adecuacion al objetivo, al producto, al mensaje.

» El respecto del presupuesto

RIVERA, Camino Jaime “Direccion del Marketing: Fund amentos y aplicaciones”
(2007 — Pag. 388; 389)

Existen diferentesnedios de comunicacién a disposicion del empresario queceh
suficiente flexibilidad ara que llegue a cualguiegrcado que se haya propuesto como
meta.

El medio elegido por un empresario depende de:

» Sus objetivos de mercado. Debe asegurarse quersajaea a ser oido, leido o

visto por los clientes a los que quiere llegar.
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» Costo. Dos importantes dimisiones del costo darledios publicitarios son el
costo absoluto y relativo. El primero es el desdstbeeal de dinero para poner
un anuncio. El segundo es la relacion entre elocosal y el numero de
consumidores a quienes llega el mensMAQUEDA, Javier “Protocolo

Empresarial: Una Estrategia de Marketing” (2003 — Rg. 31; 32)

La planificacion demedios es una técnica que estudia la optima combinac&n d

medios/soportes que responden a unos objetivosaprente establecidos.

Son decisiones acerca de los medios y soportesejua a utilizar en la campafa para
difundir los mensajes en términos de rentabilidafigacia. Es decir, las soluciones que
se dan a los objetivos de medios en términos dertoh, frecuencia, GRPs y recuerdo,
lo cual permitira la consecucion de los objetivegaados a la campafa de marketing.

Al realizar un plan de medios hay que tomar decescsobre medios y sobre soportes.

Decisiones sobre Medios

Son aquellas decisiones que llevan a la selecogdiosl medios bajo la premisa de

conseguir “mas audiencia deseable al menor costable.”

La seleccion de medios depende de factores cuartgade factores cualitativos vy,
como es ldgico, de los objetivos perseguidos peatapaiiaGARCIA, Mariola “Las
Claves de la Publicidad” (2008 — pag. 274).

2.4.2. Ventas (Variable Dependiente)

Mercado

Mercado es un grupo de personas que pueden identificansalgona caracteristica,

interés o problema comun, que podrian usar nupsbaucto y sacar provecho de este,
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gue podrian tener dinero para comprarlo, y a ladesuse podrian llegar a través de un
medio de comunicaciORUSSELL, Thomas “Publicidad” (1998 — pag. 73)

Mercado es el conjunto de compradores reales y potencadesn producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un desedoulzartque puede satisfacerse
mediante una relacion de intercambio. El tamafiorcado depende del nimero de
personas que comparten la misma necesidad quendis® recursos necesarios que
ofrecer a cambio y que estan dispuestas a entdegfars recursos para obtener lo que
desean.KOTLER, Philip — ARMASTRONG, Gary “Marketing” (2004 pag. 10) .

Mercado, Etimologicamente viene del latin mercaues significa trafico, comercio,
negocio. Ungrimera yextendida acepcion del término es localista, que heferencia
al lugar fisico donde se realizan las compravemal conjunto de compradoregie

buscan un determinado producto

Limites del Mercado

La empresa debe definir el tipo de mercado al gua dirigir sus operaciones. Para ello

debe examinar los siguientes puntos.

1. Determinacién de los limites del mercado: se tdatastudiar el &rea concreta
del mercado para identificar asi a los consumidpaenciales y analizar la
competencia.

2. Evaluar las caracteristicas del mercado: una vdmidie el mercado, es
imprescindible tener en cuenta sus caracteristicasel fin de comprobar si se
adecuan a los objetivos de la empresa (crecimipotencial, facilidad de
entrada, competencia, estabilidad de la demandel, aie inversion, facilidad de

aumentar la cuota de mercado y rentabilidad detaaier)
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3. Estimar el potencial del mercado elegido: la gestie marketing realiza
previsiones de ventas que la empresa puede alcanzrmercado, teniendo en

cuenta a la competencia.

Uno de los objetivos de establecer limites del adwces poder identificar a los
consumidores potenciales para estudiar sus nedesigadetectar, si existe, algun nicho
de mercado que se pueda cubrir con nuevos prodiossta manera se abrira para la
empresa una oportunidad de marketing. Su éxiterdbgga en gran medida de la
capacidad que tenga la empresa para anticipar oangoie le puedan afectar a que
pueda aprovechar, es decir, de analizar adecuatiaeleantrono.

Los responsables del marketing deben buscar Idsré@cque componen su entorno
para identificar oportunidades, amenazas, deb#islagl fortalezas que se producen
durante la vida de la empresRIVERA, Camino y GARDILLAN, Mencién
“Direccion del Marketing: Fundamentos y Aplicaciones” (2007 — Pag. 69; 70)

Comercializacién

“La Comercializacion implica tomar conciencia creciente sobre la nédaeade su

negocio, generar datos sobre contactos calificgdwear los instrumentos eficaces que
usted o su personal de ventas pueden utilizar cudnradblan de la empresa. La
comercializacion y sus herramientas de mercadaemnicentran la atencion sobre el

cliente propuesto, qué decirle, como llegar hdsta é

Las ventas involucran vincularse directamente @sndlientes, establecer relaciones
con ellos y cerrar tratos comerciales. Si realiea kas actividades de comercializacion,
puede bajar el costo de cada venta y aumentarrddmlglidades de que la relacion

comercial culmine en una venta.
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Las 4 P de la comercializacién

Al crear un programa de comercializacion, la mevtechia requiere incluir los cuatro

componentes clave:

. Productos y servicios

. Promocion

. Precio

. Plaza (lugar de ventas y distribucién)

Productos y servicios- ofrezca algo unico y exclusivo. Afine y concensu linea de
productos. Desarrolle un producto o servicio altameespecializado. Ofrezca un
paguete o gama de servicios y/o productos que mgatein servicio de calidad

inusualmente alta.

Promocion - piense tacticas que cuesten poco y alcances alismtes propuestos. Si
bien los gastos de comercializacién son distingéggis el tipo de negocio, no tiene por
gué gastar una fortuna. En cambio, tdmese tiempoipaentar un mensaje o una oferta

que les llame la atencion y los inspire a dese@ragducto o servicio.

Precio - fijar precios competitivos puede ser bastantmpliwado. Por lo general,
precios mas altos suponen menor volumen de veptasjos mas bajos implican
volimenes mas grandes. Asegurese de que los noelpsecios cubran sus costos e
incluyan un margen de ganancia. Después determsws lientes van a querer pagar

€s0s precios en vez de irse a la competencia.

Plaza (lugar de ventas y distribucion)- si tiene un tipo de negocio que depende del
transito de peatones o de aparcamiento adecuantmcen el lugar de emplazamiento
es un factor critico para el éxito. Tal vez ustgh un servicio que no se basa en la

visita de los clientes a sus instalaciones. Encase, el lugar de emplazamiento no es
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un tema importante. La clave consiste en pensanpsee en los clientes cuando

determine dénde van a tener acceso a sus progusersicios.

La comercializacion abarca todo lo que tiene qudiesge que llevar a cabo para
encontrar un producto o servicio que la gente niecdmcer que los clientes potenciales
se den cuenta de que esta disponible, lograr gaedeen y finalmente vendérselo”.
POINT, Folsom, (Internet, 23/01/2011; 18h24)

“La comercializaciéon es el conjunto de las acciones encaminadas a ciahzar
productos, bienes o servicios. Las técnicas de wmatieacion abarcan todos los
procedimientos y manera de trabajar para introdefd@azmente los productos en el

sistema de distribucion .

Comercializar se traduce en el acto de planeaggnizar un conjunto de actividades
necesarias que permitan poner en el lugar indigaglanomento preciso una mercancia
o servicio logrando que los clientes, que conforremmercado, lo conozcan vy lo

consuman.

Asi, comercializar un producto es encontrar para l&l presentacion y el
acondicionamiento susceptible de interesar a lodsrda compradores, la red mas
apropiada de distribucién y las condiciones de avepte habran de dinamizar a los
distribuidores sobre cada can®ARCIA, Bello Mignelys (internet. 29/01/2011,
19h22)

Comercializaciones la accion y efecto de comercializar, ponenetda un producto o

darle las condiciones y vias de distribucion paraenta.

Existen diversas formas de llevar a cabo la comakzecion de un producto. La

comercializacibn puede concretarse en tiendas, caines o mercados, con la
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mercaderia a la vista del comprador. Es habitualaqda producto presente su precio

en algun cartel o anotacion.

La comercializacion también se puede desarrolldiseancia, ya sea por Internet (el
comercio electronico), teléfono o catalogo. En £st@sos, lo mas frecuente es que el
pago de la compra se realice con tarjeta de crégitque resulta mas cémodo y rapido
que el envio o la entrega de dinero en efectitp.//definicion.de/comercializacion/
(Internet. 01-04-2011, 13h2D

Ventas

“Las ventas es la ciencia que se encarga del intercambi@ emtrbien o un servicio
por un equivalente previamente pactado de una dnidanetaria, con el fin de
repercutir, por un lado, en el desarrollo de lsspélia de una organizacién y nacion, y
por otro en la satisfaccion de los requerimientosegesidades del consumidor”.
PARRA, Eric y MADERO, Maria (Internet. Pag. 33-34-3%)

“La venta es la consecuencia del trabajo empresario par@arcalientes que estén
dispuestos a pagar por el servicio o producto mfcecdemandandolo, pues cubre
alguna de sus necesidades y estan dispuestos rapoaigaio un precio. Quien entrega

el producto o servicio se llama vendedor y quieadquiere se denomina comprador.

La venta puede tener por causa la necesidad reeliefge o una necesidad provocada
por la misma empresa, por ejemplo a través de Higmad. Es la funcidon mas
importante del area comercial de una empresa, qualldl obtiene sus ingresos

genuinos.

Puede realizarse ventas en locales comercialeslithadb$ al efecto, o ventas
ambulantes o domiciliarias, donde el vendedor aslada al domicilio del cliente.

Puede también hacerse telefonicamente, por cornpeo mternet.
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La venta segun la forma de su pago, puede sentdm, pagando en el acto de recibir
el bien, o a crédito, luego de un cierto plazo, puede adicionar intereses, pudiéndose

pactar en cuotas.

Las operaciones de venta, contablemente debernrasgisy emitirse comprobantes al
cliente a través de tique para ventas minoristasdaso monto, recibo que certifica que
la deuda ha sido cancelada o facturas con det#dlds operacion y utilizada en ventas
por mayor y menorPEDERSON, Carlton y otros “Venta Principios y Métods”
(1985 pag. 3).

La Ventas es la ciencia que se encarga del intdéxica@mtre un bien y/o servicio por un
equivalente previamente pactado de una unidad mwageton el fin de repercutir, por
un lado, en el desarrollo y plusvalia de una omgidn y nacion y, por otro, en la

satisfaccion de los requerimientos y necesidadesainprador.
Para ellos se basa en una serie de técnicas denwawian, psicologia y conocimientos
técnicos; para informar de los beneficios y convive del intercambio a favor de

ambas partes.

Clasificacion de las Ventas

Las Empresag Las Empresag
noI venqten, CLASIFICACION generan un
solo permiten PASIVA proceso  pard
que les DE LAS VETAS ACTIVA ejercitar la
comoren venta

Venta Pasiva Venta Activa

En este tipo de venta el cliente es el que dadratiproceso de la compra. En esta
aparecen los receptores de pedidos, los tomaderésdenes y, muy a menudo, los
visitadores de muestras; todos ellos solo se Imataxponer lo que venden y dejan que

los clientes tomen la iniciativa.
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Los clientes compran porque ellos lo necesitamparque la empresa necesita vender.
Venta Activa

En este tipo de ventas el cliente forma parte inapbe del enfoque del proceso, hacia él
se canalizan todos los recursos y esfuerzos, tarempresa como los vendedores han
tomado la iniciativa buscando la satisfaccion tdiehte y , obviamente, sus recompras.

Topologia de las Ventas

Con relacion al nivel de conocimientos requeridos |ps clientes para tomar la

decision de compra, la venta la dividimos en duossti

. Venta Repetitiva

. Venta de Negociacion

Venta Repetitiva

En este tipo de venta el cliente ha estado invatlecicon anterioridad a un proceso de
informacion y resultados, que le permite conocaaretiucto o servicio, sus funciones,
prestaciones, caracteristicas, beneficios, y de rasaera lo relaciona con las
necesidades que tiene y toma la decision de cobgsada en su experiencia y nueva
necesidad.

Venta de Negociacion

En este tipo de venta, debido a los desconocinsanie tiene el cliente o usuario sobre

el producto o servicio, se requiere ayudar, ap@sasorar y asistir al cliente, durante el
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proceso de la venta para demostrar que el produstrvicio cubren la necesidad o

requerimiento y asi llegar a la decisién de compra.

Se puede deducir que la venta pasiva se relacaméaco/enta repetitiva, y que la venta
activa se relaciona con la venta de negociaciongue la venta de repeticion en
muchas ocasiones tuvo que pasar previamente pognka de negociaciOmiE LA
PARRA, Eric y MADERO, Maria “Estrategias de Ventasy negociacion” (2002 —
Pag. 33; 34; 35; 36).

La Venta proviene del latin verith, ventaes laaccion y efecto de vender (traspasar la
propiedad de algo a otra persona tras el pago geeeio convenido). El término se usa
tanto para nombrar a la operacion en si misma carte cantidad de cosas que se

venden. Por ejemplo

La venta también es el contrato a través del mitrassfiere una cosa propia a dominio
ajeno por el precio pactado. La venta puede sergtencial (un producto que esta a la
venta pero que aun no ha sido comprado) o una@perga concretada (en este caso,
implica necesariamente la compra).

La venta de productasservicios constituye la base de las operaciondasdempresas.
A través de estas ventas, las compafias obtiemggesws. El hecho de ser rentables
dependera de muchos otros factores, como la gestd® costos.
http://definicion.de/venta/ (Internet. 01-04-201113h40)

Tipos de Ventas

Venta por Correo

La venta por correo es el método mas eficaz pararagna venta o generar solicitud de
informacion. El correo es un medio importante pamachos anunciantefARENS,

William “Publicidad” (2000 — pag. 289).
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La Venta por correo esotro tipo de venta es a través del correo electodjue
consiste en obtener una base de datos del publimiive® y enviar una carta de
presentacion de la empresa indicando sus productogajas para el cliente, tarifas y
una carta de pedidbttp://blog.undermedia.com.ec/index.php/tipos-de-veta/
(Internet. 30-03-2011, 15h14).

La venta por correotoma la venta personal y la convierte en un forndatgorreo para
llegar a mas gente, a un costo menor sin perdegredficio de la venta cara a cara. Se
utilice esta venta para conseguir una respuestia ¥endiendo una respuesta, no
producto.LUMLEY, James “La venta por correo directo” (1986 —Pag. 1).

Venta Telefénica

Esta venta es ahora el generador mas importantemtas por respuesta directa. La
respuesta telefonica directa tiene varias ven&jasomparacion con otras técnicas. Las
solicitudes telefénicas con flexibles y el menspjeeden adaptarse al comprador
individual en el transcurso de la conversacion. dfastas telefénicas pueden someterse
a prueba con rapidez y en una forma econdémiceel&lniercadeo exitoso requiere de
tres pasos principales: Primero, se necesita stedctualizada de nombres y nimeros
telefénicos. Las solicitudes telefénicas son maéficidis que el correo directo.
RUSSELL, Thomas “Publicidad” (1998 — pag. 321).

“Los productos que se pueden comprar sin ser vigiosidoneos para las ventas por

teléfono. Existen dos tipos de venta por teléfono:

* La venta telefénica externa o de salidaConsiste en llamar (por teléfono) a los
clientes potenciales para ofrecerles un productemicio con la intencion de
cerrar la venta en cada llamada. Dada sus comi@dEjs, este tipo de venta

telefonica requiere de vendedores especializadesl@grar resultados 6ptimos.
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» La venta telefonica interna o de entradaConsiste en atender las llamadas de los
clientes para recibir sus pedidos (que pueden rsg¢p fle los anuncios en la
television o de publicaciones en periddicos o tasisacciones de correo directo,
etc.). Seguistanton, Etzel y Walker, (internet. 01/02/2011. 1£82).

Las ventas por teléfonoson una forma de hacer mercadeo por teléfono guemce
generalmente a través del teléfono o en Internetmby eficaz para hacer ventas y
puede ser una muy eficaz herramienta de venta,psgeyn cuando la empresa de
mercadear por teléfono obedece todas las leyedigaden tiempo a la capacitacion de
sus operadores correctamente. Las ventas por riel§faeden aportar mucho a las
empresas, todo desde la comodidad y la facilidathdeléfono.

Las ventas por teléfono es el acto de usar a ursamEe 0 a un servicio para realizar
llamadas o solicitudes con la intencion de vendeservicio, objeto o producto. Las

ventas por teléfono se realizan por teléfono, aary muchos sitios web que pueden
atraer un cliente potencial, y a continuacion,slan de llaman a su nimero, o incluso
tener un vendedor que lo llame. Las ventas pofotebése hacen usualmente llamando

en frio.

La llamada en fri6 es cuando la persona o empiasaalsin pedir permiso a una
residencia o un negocios sin que el receptor haljeita esa llamada o informacion de

dicha empresa. La venta en fri6 suele ser el pasodificil de mercadear por teléfono.

Las ventas por teléfono son muy controversialegjygamuchas personas no quieren ser
molestados durante todo el dia con las ventasepEoho.
http://www.articulosinformativos.com.mx/Ventas_por_Telefono-a953454.html
(Internet. 29-03-2011, 10h04)
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Venta Online

“Este tipo de venta consiste en poner a la ventprimuctos o servicios de la empresa
en un sitio Web en Internet (por ejemplo, en urenda Virtual), de tal forma, que los
clientes puedan conocer en qué consiste el produstovicio, y en el caso de que estén
interesados, puedan efectuar la compra "onlinef',gpemplo, pagando el precio del
producto con su tarjeta de crédito, para luegabireen su correo electronico la factura,
la fecha de entrega y las condiciones en las auibing@ el producto” THOMPSON,

Ivan (Internet: promonegocios.net, 01/02/2011, 18/}

“Las categorias en que las ventas en linea abdecgorcion mas cuantiosa del
comercio detallista son los libros, musica y videdmrdware y software de
computadora, viajes, juguetes y bienes de consueatr@icos. Por supuesto, ya que
los cambios en Internet se producen rapidamentas esategorias pueden verse
superadas pronto por otras tal vez, por articutolselleza y cuidados de la salud, partes
para autos, o productos para mascd@santon, Etzel y Walker (Internet, 01/02/2011,
18h40).

La venta online consiste en ofrecer productos, servicios, ideaisas mediante un sitio

Web en Internet.

. Libros (en especial los libros electronicos)

. Hardware y software de computadora

. Musica

. Video

. Viajes

. Informacion especializada (noticias, datos espieaidbs)
. Juguetes

http://www.hagalepues.net/universidades/ (Internet27-03-2011, 23h15)
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Venta Personal

La venta personal es una comunicacion directa igne fugar entre dos personas, la
cual tiene el propdsito de que una de ellas explapmo los bienes, servicios o ideas de
su empresa se adaptan a las necesidades de dirasujoe podrian llegar a ser sus
clientes. Por tanto la venta personal es unos slelementos mas importantes de la
mezcla de la promocion y una actividad fundamemal la administracion del
marketing, pero, dentro de las formas de promogi@realiza la empresa, también son
las mas costosadOFFMAN y otros “Principios de Marketing” (2005 - pag. 476).

La venta personales un elemento que requiere el contacto directa, &@ara, con un
consumidor y, a diferencia de la publicidad, la npogion y otras formas de
comunicaciones no personales, la venta personalifgenna interaccion directa entre el
comprador y el vendedor. Esta comunicacion de dedaitido implica que el vendedor
puede identificar necesidades y problemas concabsomprador y particularizar la
presentacion de ventas en a funcion de este coiton También se puede abordar las

preocupaciones concretas del comprador de forniadidl.

Habilidades de la venta personal

Aunque la principal responsabilidad de un vendedasiste en aumentar las ventas hay
una serie de actividades promotoras adicionaleizadas por muchos vendedores,
incluyendo la prospeccion, el mantenimiento dehistorial sobre los clientes, la

provision de n servicio, la resolucién de las gsgjla gestion de relaciones y la
direccion personal. La prospeccion incluye la bésiguy visita a los consumidores

potenciales. Se puede identificar a los consumgdpenciales a partir de diversas
fuentes, incluyendo las conversaciones con consugsdactuales y la busqueda de en

directorios sectoriales y en la prensa empresarial.
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El mantenimiento del historial sobre los clientesuga actividad importante para todos
los vendedores que tiene que repetir las visitasque la informacion sobre el

consumidor es una de las claves para mejorar giceery generar demanda. Es
necesario animar y recompensar a los vendedoragjparenvien la informacién sobre

el mercado de los consumidores a las oficinas @estr

La confianza es una parte importante del desardellias relaciones y se logra mediante
una frecuencia elevada de los contactos, el curgaiim de las promesas y una rapida
reaccion para resolver eficazmente los probled@BBER, David y FAHY John
“Fundamentos de Marketing” (2007 - 279; 280; 281).

La venta personal es la herramienta mas eficaz en ciertas etapagprdekso de
compra, particularmente en la creacion de pref@enoonviccion y accién del
consumidor. El cliente potencial recibird una camtafolleto, luego una llamada
telefonica de venta de salida, y finalmente lataigle un vendedor, que hara una
presentacion destinada a cerrar la venta. Es pogu# el cliente no compre aun, pero
tendra suficiente informacion, para decidirse effiutnro, ya conoce el producto, y sabe

gue deseamos atender sus necesidades, cuandoepst@a@o para la compra.

Una de las principales acciones antes de real&zarehta es Planear para obtener

resultados positivos, en la negociacion.

Analizar la actividad del cliente.

Revisar la Publicidad, si es que hace.
Estudio de empresa local y caracteristicas.
Identificar el mercado del cliente.

Preparar un Plan de Accion.

S o

Preparar una Presentacion.

La razon de la venta personal tiene tres cualidades
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Confrontacion personal Involucra una relacion inmediata e interactivéreidos

0 mas personas. Cada parte esta en posibilidadsgevar de cerca las necesidades
y caracteristicas de la otra y hacer ajustes inmbesli

Cultivo: Permite el surgimiento de todo tipo de relaciodesde la relacién que se
establece con motivo de la venta hasta una profamastad.

Respuesta:Hace que el comprador sienta alguna obligacionhpber escuchado
la platica de ventas.
http://www.infosol.com.mx/espacio/cont/investigacio'venta_personal.html
(Internet. 25-03-2011, 22h11).

Promocion de Ventas

“La promocion de ventases un estimulo directo que ofrece incentivos adales a lo

largo del marketing para mejorar o acelerar el mamto de un bien entre productos y

el consumidor. Esta definicion consta de tres efdosefundamentales. La promocion

de Ventas:

Puede usarse en cualquier parte del trayecto detetiray: desde el fabricante

hasta el distribuidor, desde este hasta el consumidiesde el fabricante hasta el
consumidor.

En situaciones normales se recurre a un estimulectdi (dinero, premios,

productos extras, regalos o informacion especi@dizaque ofrecen incentivos
adicionales para comprar, para visitar una tiepadaa solicitar informacién por

escrito, para exhibir un producto o realizar algotra accion.

Tiene por objeto acelerar el proceso de venta.

La promocién de ventas es mucho mas que un elengcentplementario. En algunas

compafias representa el 75% del presupuesto deigatd/promocion mientras que
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apenas el 25% se destina a la publicidad. La primode ventas es costosa. Pero

también es eficaz.

Estrategias y tacticas de la promocion de ventas.

Cuando se trate de llevar un bien, a través ddlandistribucién, desde el punto de

produccion hasta el de consumo, las comparfias amples tipos de estrategias: las
Estrategias de Empuje o Impulso son fundamentabrtéoticas defensivas, cuyo fin es

obtener la cooperacion de los detallistas, consegpiacio en los estantes y proteger el
producto contra los competidores.

Las promociones especializadas (promocion de vealitagdas a los miembros del
canal de distribucién) son una de las principadetidas que emplean los ejecutivos de
marketing para impulsar sus productos a travésdeanal y conseguir espacio en los
estantes. Los ejecutivos también usan como taatiea empuje la publicidad
especializada. Las estrategias de jaldon, en cambio, tacticas ofensivas cuyo fin es
atraer clientes y aumentar la demanda del produetpublicidad dirigida al publico y
las promociones de ventas entre los consumidorasegmplos de este tipo de
estrategias, porque tienden a estimular al consampdra que busque el producto o
pregunte por el, con lo cual tiran de el a travélscdnal de distribucion”. ARENS,
William (2000, pag. 296 - 298)

“La promocion de ventascomo los incentivos a corto plazo destinadoseataf la
compra o venta de un producto o servicio. Tambéle €onsidera como el conjunto de

actividades que se dedican a acercar el producmnaumidor en forma fisica.

Si bien la promocion requiere de un conjunto ddrumsentos (cupones, Torneos,
obsequios promocidnales, etc.), estos no son @Emntiienen tres caracteristicas:
Atraen y Comunican.- Captan la atencion y ordinariamente, suministréorinacion

capaz de de llevar al consumidor al producto.
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Crean un incentivo para comprar.- Ofrecen alguna concesion, aliciente o aportacion

que el consumidor aprecia.

Ofrecen una invitacion- Incluyen una invitacién explicita para hacer dransaccion

en el momento.

Las compaiiias aplican los instrumentos promociér@la el propdésito de producir una
respuesta mas intensa y rapida. La promocion \aesubrayar las ofertas de productos
y a revitalizar las ventas que se encuentran ajm ISus efectos casi siempre son de

corta duracion y no sirven para crear una prefeagarolongada.

Tipos de Promocion de Ventas

Existen dos tipos de promocion de ventas.

. Los estimulos directos al consumidos

. Los estimulos a comerciantes y distribuidores.

Objetivos de la Promocion de Ventas

Los objetivos de la promocion de ventas son aplmgesfuerzos de comercializacion
de los vendedores, aceptacion de los comercianteelgracion de las compras por
parte de los consumidores. La promocion de ventts/aa a los vendedores

estimulandolos a lograr mas pedidos y establecerymdejores puntos de exhibicién de
los productos. Los concursos de nuevos clientascémcursos de exhibidores y los
incentivos por superar cuotas de ventas son ejengi@ddos mecanismos de promocion

de ventas destinados a los vendedores con lossquadelan cubrir los objetivos.
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La promocién de ventas persuade a un distribuidmirmrista a aceptar un producto
para su venta, e incluso a impulsarlo agresivamésmtgromocién de ventas obtiene,
asi, mayores frentes de exhibicion en los anaqupl® un nuevo producto.
MERCADO, Salvador (1999. Pagina. 28- 38-41).

La Promocion de Ventasconsiste en promocionar un producto o servicimawees del
uso de incentivos o actividades destinadas a indli@onsumidor a decidirse por la
compra. Estos incentivos o actividades pueden estdormados por ofertas, cupones,

regalos, descuentos, sorteos, concursos, premigstras gratis, bonificaciones, etc.

« Ofertas.-Las ofertas consisten en propuestas especialeslegugacemos al
consumidor, por ejemplo, la oferta de que el comdampueda llevarse dos
productos por el precio de uno, que pueda llevamsarticulo gratis por la compra
de otro, o que pueda al comprar un producto, adelisegundo a mitad de precio.

* Cupones-Los cupones consisten en vales o bonos que leslddiente que los
posea, el derecho de ser cambiados, canjeadosdosupara lograr un beneficio.
Por ejemplo, podemos colocar en nuestra pagina Vdebosibilidad de que los
usuarios impriman un cupon que les otorgue un @esoudel 30% al momento de
visitar nuestro local y adquirir alguno de nuesposluctos.

* Regalos.Los regalos consisten en obsequios que se lesabarlds clientes, por
ejemplo, podemos enviarles obsequios a nuestrosippaies clientes en una fecha
festiva, u obsequiarles un pequefio regalo por lapca de un determinado
producto.

* DescuentosbDescuentos consisten en reducciones del preciolaregie un
producto por un periodo de tiempo determinado, ggemplo, podemos brindar
descuentos por cantidad, en donde reducimos losiopr&a medida que nos
compren en mayor cantidad, o podemos brindar desmsigoor temporada, que

consiste en reducir los precios de los productesegtén fuera de temporada.
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* Sorteos-Consisten en actividades que proporcionan alwuoitor la oportunidad
de ganar algo, por ejemplo, por cada $10 de consotwogamos un cupon al

cliente que le permita participar en un sorteormantefacto electrodoméstico.

Para terminar debemos sefialar que las promoci@eerdas no solo estan dirigidas al
consumidor, sino que también podemos y debemos preamociones que beneficien a
nuestros intermediarios, distribuidores o vendexjorpie los incentiven a alcanzar
mayores niveles de ventas de nuestros produbtts//www.crecenegocios.com/la-
promocion-de-ventas/ (Internet. 31-03-2011, 23h14).

CUPONES

Los cuponesobedecen a una diversidad de razones. Atraenaiosunuevos y hacen
regresar a usuarios anteriores que habian cambi@edmarca. La conveniencia del
producto refuerza para los usuarios presentes,trageqgue la competencia se reduce.
Los cupones son un complemento de la publicidadlaegjue hace el fabricante. Los
cupones también le permiten al fabricante enfreatéa competencia de precios sin

ajustar el verdadero precio de su producto.

Los anunciantes usan varios dispositivos paraatifear las ofertas de cupones y
hacerlas mas valiosas tanto para los fabricante® qara los consumidores. Entre las

diversas ofertas de cupones se cuentan las sigsient

*  Cupones en el paquete / dentro del paquetesen de dos tipos el primero es una
oferta de descuento para una compra adicional d@honproducto, un segundo
cupdn en el paquete es para otros productos falbsgaor la misma compafia.

e Cupones instantaneos estos cupones se dan en la tienda a menudo cadasi
con muestras gratis, o se despegan del paquepeadkeicto y se cambian en la caja

registradora.
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La principal ventaja de los cupones es la recongeimgnediata para el
consumidor.

*  Cupones multiproducto.- se manda un correo de diez a treinta cupones ypar
cierto nimero de productoRUSSELL, Thomas “Publicidad” (1998 — pag. 361
y 364)

Los cuponesson certificados que otorgan los consumidores wnraten la compra de
determinados productos. Los cupones pueden estifadasentas de una manera en
fase de madurez o promover la primera prueba denamea nuevaKOTLER, Philip

— ARMASTRONG, Gary “Marketing” (2004 pag. 538 — 53).

Los cuponesson certificados que otorgan a los compradores ahorro cuando
compran los productos especificados. La mayoridodeconsumidores adoran los
cupones. Los cupones pueden promover la prueb&lirde una marca nueva o
estimular las ventas de una marca madura. No rdbst@omo resultado de la
proliferacion d cupones, las tasa de cajas de ¢amjeestado bajando los ultimos afios.
Por ello las principales compafias de producto aiessumo estan emitiendo menos
cupones y los estan dirigiendo de manera mas asdatKOTLER, Philp —
AMSTRONG, Gray “Fundamentos de Marketing” (2008 —pag. 387).

Ofertas

Las ofertas son una categoria global de técnicgzralmocion disefladas para que el
consumidor ahorre dinero. El trato mas comun esredaccién temporal del precio o

liquidaciones. El cupdn de descuento es tambiérnoteréa de consumo porque reduce
el precio durante un periodo determinado. Tambiémdpn existir ofertas de

comercializacionRUSSELL, Thomas “Publicidad” (1998 — pag. 376).

La Oferta es una técnica muy utilizada y es rentable emggtancias coyunturales del

mercado. El peligro esta en que el consumidor usglo la oferta y se olvide del
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producto, sobre todo cuando la oferta es casi mamty llega un momento en que el
consumidor desconocerd el precio real del producto.

Esta promocion tiene la ventaja de que es atracsiobre todo cuando el producto
tiende a tener un precio de venta mas elevado lgde gus competidores. Incita a los
consumidores del producto a que lo prueben; lataw@s marcha de una operacion de
este tipo es siempre facil y rapida y no requigneda externaSALEN, Henryk. “La

promocién de ventas o el nuevo poder comercial” (99- pag. 161).

La oferta se parece a los cupones, solo que la reduccioh preeio ocurre después de
la compra, no en el establecimiento de venta &llde El consumidor envia una
“prueba de compra” al fabricante quien entoncembedsa por correo una parte del
precio de compraKOTLER, Philp — AMSTRONG, Gray “Fundamentos de
Marketing” (2008 — pag. 388).

Folletos

En la venta de articulos costosos que dan al cadswma opcién de modelos o estilos,
el fabricante proporcionara folletos a colores wa®tpiezas descriptivas que se
imprimen para el detallista las distribuya.

Ese material, con una informacion técnica clara,especialmente util para los

distribuidores que tiene un gran movimiento de qqeaky por lo tanto una carencia de
ayuda experimentadRUSSELL, Thomas “Publicidad” (1998 — pag. 37x.

Folletos contiene informacién sobre el mercado piloto, Eepeién del nuevo producto
y las ventas esperadas en los nuevos mercados denddroducira, junto con los
materiales de publicidad y promocion de ventassguetilizaran en dicha introduccion.
GARDINI, Carlos y otros. “Como dirigir la promocion de sus ventas” (1995- pag.
386).
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El folleto es la pieza grafica de publicidad directa que tiemrmo funcion principal
describir el producto o el beneficio servicio, egi®@za debe actuar como un
representante de ventas que explica el lectorlde@smhente, con ilustraciones, fotos
especialmente escogidas y textos redactados pnofusa sobre diversos aspectos del
producto. PENIA, Pedro “Publicidad” (2005 pag. 100).

2.5 Hipotesis

Las estrategias de publicidad mejoraran las vesrtdas Carrocerias Patricio Cepeda.
2.5.1 Senalamiento de Variables de la Hipoétesis

Variable Independiente

Estrategias de Publicidad.

Variable Dependiente

Ventas.
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE

Esta investigacion tiene un enfoque cuali — cuatntih, porque a traveés de este
paradigma realizaremos y recolectaremos la infoi@nasobre el problema de estudio
ha través de la utilizacion de técnicas que nodaygua comprender el problema que se
encuentra enfocadas las variables independientepgndliente, como los efectos y
causas mediante el analisis de la informacionsgueealizara para esta investigacion
también esta orientada a demostrar la hipétese grasontrar una solucion mediante la
aplicacion de encuestas, por ultimo a través debkervacion se podra verificar los

inconvenientes que se da en la Empresa CarrocBadfricio Cepeda Cia. Ltda.

encontrandose tentativas para solucionar el prablgue acarrea.
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3.2. MODALIDAD B ASICA DE LA INVESTIGACI ON

En la siguiente investigacion se utilizdas siguientes modalidades de investigacion

Investigacion de campo.

La modalidad de este trabajo es de investigac®Campo porque el estudio de los
hechos se analiza en el lugar mismo, donde procddsracontecimientos que va a
permitir al investigador entrar en contacto diecon la realidad para obtener
informacion acertada sobre los objetivos del prtyec

Investigacion Bibliografica — Documental

A través de esta investigacion se permitié ampdianformacion necesaria para poner
en marcha el presente trabajo, mediante la via@fin de tesis, libros, paginas web,
libros electrénicos y de esta manera profundizaemla, ayudando en su desarrollo y
asi dar una solucion al problema planteado.

3.3. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para la presente investigacion se utilizara logisiges tipos de investigacion.
Investigacion Descriptiva.

Se aplico esta investigacion descriptiva ya que aypsdara a detallar las caracteristicas

mas importantes y sobresalientes del problemazarnido métodos y técnicas que

permitira identificar los motivos del problema.
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Investigacion Correlacional
Se aplicara esta investigacion correlacional, yaggrmitiramedir el grado de relacion

que existe entre las dos variables permitiéndoetaldr profundamente el problema a

investigar.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

La poblacion y muestra se la tomara de clientesreas de las Carrocerias Patricio

Cepeda Cia. Ltda. de la Ciudad de Ambato, confe@m&guiente cuadro.

TABLA N° 1 Poblacion y Muestra

POBLACION MUESTRA
Clientes Externos 50
TOTAL 50

ELABORADO POR: Investigador

Considerando que la poblacion de las Carrocerigi®aCepeda Cia. Ltda. es baja no

aplicamos la técnica de muestreo.
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3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategias de Publicidad

TABLA N° 2 Variable Independiente

Internet
Televisién
Prensa
Radio
Otros

Estrategias de Publicidad

Es la verdadera razén de porqu
funciona o no una campafa
en términos de resultados de ven
no se debe olvidar que |
publicidad debe comunicar
mensajes de ventas que persua
al Mercado.

=

ENCUESTA /GUESTIONARIOS

Servicio
Producto

Frecuentemente
Esporadicamente
Ninguna

Demanda

ELABORADO POR: Investigador
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VARIABLE INDEPENDIENTE: Ventas

TABLA N° 3 Variable Dependiente (VENTAS)

Por la atencion
Por el precio
Por la calidad de
producto.
Ninguna de la
anteriores

Ventas

La venta es la consecuencia d

trabajo empresario para capta Materia Prima
clientes que estén dispuestos

pagar por el servicio o product

Tecnologia
Publicidad
Variedad de
productos
Ninguna

ofrecido, demandandolo, pues

cubre alguna de sus necesidad

estan dispuestos a pagar por ell

precio.

ENCUESTA /CUESTIONARIOS

Econémico
Estandar
Caro

ELABORADO POR: Investigador
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3.6. RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para la aplicacion de esta investigacion se utfliZas siguientes técnicas e instrumentos de

recoleccion de informacién. Los hechos y fenémeno.

TABLA N° 4 Recoleccion de Datos

PREGUNTAS

EXPLICACION

1. ¢Para qué?

Para relacionar el tema de investigacion
fundamentos tedricos cientificos e interpre
los hechos del problema planteado.

con
ptar

2. ¢A qué personas o sujetos?

La recoleccion de la informacion se aplic
a los clientes internos y clientes externos.

ara

3. ¢Sobre qué Aspectos?

Los datos se basaran en el Comercializad
Marketing, Ventas, Publicidag
Mercadotecnia.

ion,

4. ¢Quién?

La persona encargada de la recoleccior
informacion es mi persona.

de

5. ¢Cuando?

Abril 2011

6. Lugar de recoleccién de la informacién?

El lugar donde se recolectara informacion
en la Empresa Carrocerias Patricio.

es

7. ¢Cuantas veces?

Las veces que sea necesario

8. ¢Qué técnicas de recoleccion?

Para la recolecciéon de la informacion
utilizaran las técnicas de encuestas
cuestionaric

se

9. ¢Con qué?

Para ello se elaborara un Cuestionarios

10. ¢ En qué situacion?

La recoleccion de la informacion se realiz
en la Empresa Carrocerias Patricio Cepeg

ELABORADO POR: Investigador
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3.7. PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

La informacion a investigarse se encuentra reptadarde la siguiente manera:

TABLA N° 5 Plan de Procesamiento de la Informacion

Técnicas de Instrumentos de
Informacion Recoleccion de Técnicas de Recoleccion
Informacion de Informacioén
Primaria Informacion de campg Encuesta
Libros
Revistas Lectura Cientifica
Secundaria Folletos
Internet

ELABORADO POR: Investigador

Revision: se revisara cada cuestionario para detectar y @usiguiente eliminar respuestas

contradictorias, ademas de verificar que todosl@stionarios estén debidamente contestados.

Codificacion: se asignara un numero natural cada pregunta y digac@ cada categoria para

facilitar el proceso de tabulacion.

Categorizacion: Se establecera diferentes categorias, exclusivas qaala pregunta, con el

propadsito de evitar confusiones en los encuestados.

Tabulacién: se empleara la tabulacion computarizada, SPSS ,1$20Que se manejara una

cantidad de informacion.

Andlisis de Datos:para analizar los datos, se utilizara la estadistescriptiva con el fin de

organizarlos y resumirlos, ademas se emplearatadigsafo de porcentaje.
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Presentacion de Datosta tabulacion computarizada se empleara para pgegsanlenadamente
de filas y columnas un cuadro estadistico, paraptementar la informacién, los datos sera
representados por un grafico circular, con el psdpde obtener una vision amplia y atractiva

de los datos obtenidos.

Interpretacion de Resultados.:En esta etapa se describira los resultados preesnen los
cuadros estadisticos, analizado la hipotesis aciéel a los resultados obtenidos, con el fin de
verificarla, ademas se estudiara cada uno de sdtados por separado relacionandolos con el

marco teodrico para concluir con una sintesis dedssltados obtenidos.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A continuacion se muestran las variables del insgnto en el orden de aparicion en la encuesta,

asi como la interpretacion de cada una de ellas.

4.2. INTERPRETACION DE DATOS

Encuesta aplicada a Clientes Externos de la Em@asacerias Patricio Cepeda Cia. Ltda.
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GENERO

TABLA N° 6 Género

Frecuencia | Porcentaje

MASCULINO 43 86.0
FEMENINO 7 14.0
Total 50 100.0 %

FUENTE: Encuesta a Clientes
ELABORADO POR: Investigador

GRAFICO N° 1 Género

GENERO

| MASCULINO
FEMENINO

ELABORADO POR: Investigador

Andlisis e Interpretacion

Un 86% de los encuestados son de Geénero Masculiantras que la diferencia del 14%

corresponde al Género Femenino
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Pregunta N° 1

¢Segun su punto de vista cual es el medio pubixitgue la empresa debe implementar para

dar a conocer los productos?

TABLA N° 7 Medio Publicitario

Frecuencia | Porcentaje
INTERNET 7 14.0
TELEVISION 23 46.0
PRENSA 5 10.0
RADIO 8 16.0
OTROS 7 14.0
Total 50 100.0 %

FUENTE: Encuesta a Clientes
ELABORADO POR: Investigador

Grafico N° 2 Medio Publicitario

PREGUNTA1

M [NTERNET

B TELEVISION

W PRENSA
RADIO

ELABORADO POR:Investigador

Andlisis e Interpretacion

Podemos apreciar que el 46% de los encuestadufiestan que el medio publicitario que la

Empresa debe implementar es la television pordquavas de este medio puede dar a conocer
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los productos y servicios que ofrece, mientras g@ld6% piensa que uno de los medios que
mas se difunde es la radio, por otra parte el lei8nsidera que el Internet y otros medios son
poco factibles debido a que mucha gente no tieoesaca estos y con un porcentaje del 10%

encontramos que la prensa no es un medio adepaaa@fectuar publicidad.

Pregunta N° 2

¢, Como aprecia usted la publicidad de la Empreseo€afas Patricio Cepeda Cia. Ltda. En

cuanto al servicio y productos que ofrece?

TABLA N° 8 Publicidad

Frecuencia | Porcentaje

BUENA 35 70.0
MALA 15 30.0
Total 50 100.0%

FUENTE: Encuesta a Clientes
ELABORADO POR:Investigador

Grafico N° 3 Publicidad

PREGUNTA 2

B BUENA
MALA

ELABORADO POR: Investigador
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Andlisis e Interpretacién

El 70% de los encuestados dan a conocer que leciialol que la Empresa ofrece es buenay el
30% de los encuestados manifiesta que la pubticela mala ya que no cumple con la
informacion necesaria al momento de solicitar mégweferencia sobre los productos y
servicios que ofrece la Empresa.

Pregunta N° 3

¢ La calidad de servicios pos-venta que ofrece lprésa es?

TABLA N° 9 Calidad de Servicio Pos - Venta

Frecuencia | Porcentaje

BUENA 47 94.0
MALA 3 6.0
Total 50 100 %

FUENTE: Encuesta a Clientes
ELABORADO POR: Investigador

GRAFICO N° 4 Calidad de Servicios Pos — Venta

PREGUNTA3
6%

1

M BUENA
MALA

ELABORADO POR: Investigador
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Andlisis e Interpretacion

El 94% de los encuestados expresan que laadatld Servicios pos — venta que la Empresa
brinda es buena, debido a que el cliente cuaolitta el servicio este cumple con lo esperado,
mientras que un 6% que es un porcentaje bajogdiee| servicio pos — venta es malo.

Pregunta N° 4

¢, Como calificaria a los productos que ofrece lafesgCarrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda.?

TABLA N° 10 Calificacion de productos

Frecuencia | Porcentaje
EXCELENTE 24 48.0
BUENA 23 46.0
REGULAR 3 6.0
Total 50 100.0 %

FUENTE: Encuesta a Clientes
ELABORADO POR: Investigador

GRAFICO N° 5 Calificacion de productos

PREGUNTA 4
6%
\ W EXCELENTE
m BUENA
REGULAR

ELABORADO POR:Investigador

76



Andlisis e Interpretacién

Con las encuestas realizadas se puede comproleala gimpresa es una de las mejores dentro
de la Provincia en cuanto a la variedad de produgte esta posee, esto se reflejan en los
resultados que se obtuvieron, con un 48% mataflegue productos que adquieren son
excelentes mientras que el 46% con un porcentajpogn menor al anterior califica a los

productos como buenos, y la diferencia que es alliG&que los productos no cumplen con sus

expectativas.

Pregunta N° 5

¢,Ha escuchado publicidad de la Empresa Carrodeaiasio Cepeda Cia. Ltda.?

TABLA N° 11 Publicidad de la Empresa

Frecuencia [Porcentaje
SIEMPRE 21 42.0
NUNCA 29 58.0
Total 50 100.0 %

FUENTE: Encuesta a Clientes
ELABORADO POR: Investigador

GRAFICO N° 6 Publicidad de la Empresa

58%

PREGUNTAS

|

—

B SIEMPRE
NUNCA

ELABORADO POR: Investigador
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Andlisis e Interpretacién

En las encuestas realizadas encontramos que un d&3%s encuestados dicen no haber
escuchado publicidad de la Empresa CarroceriagciBatepeda por lo tanto desconocen los
productos y servicio, mientras que el 42% exprdsgber escuchado publicidad pero esta es
muy escasa.

Pregunta N° 6
¢,Cree que la demanda de productos y serviciosagienpresa cubre con las expectativas del

mercado?
TABLA N° 12 Demanda de Productos

Frecuencia | Porcentaje

SIEMPRE 44 88.0
NUNCA 6 12.0
Total 50 100.0 %

FUENTE: Encuesta a Clientes
ELABORADO POR:Investigador

GRAFICO N° 7 Demanda de Productos

PREGUNTA 6
12%

B SIEMPRE
NUNCA

ELABORADO POR: Investigador
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Andlisis e Interpretacién

El 88% de los encuestados manifiestan que la desmded productos y servicios que la
Empresa posee siempre cubre con las expectatelavatcado, y el 12% manifiesta que la
demanda de ningln modo cubre con sus necesidades.

Pregunta N° 7

¢,Porque acude a la Empresa Carrocerias Patriced@&}ia. Ltda.?

TABLA N° 13 Empresa

Frecuencia | Porcentaje
POR LA ATENCION 10 20.0
POR EL PRECIO 2 4.0
POR LA CALIDAD 29 58.0
OTRAS 9 18.0
Total 50 100.0 %

FUENTE: Encuesta a Clientes
ELABORADO POR: Investigador

GRAFICO N° 8 Empresa

PREGUNTA7
18% 20%
B POR LAATENCION
\ 4%
N POR EL PRECIO
58% POR LA CALIDAD
OTRAS

ELABORADO POR:Investigador
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Andlisis e Interpretacién

Se observa que el 58% de las personas encuestacladen a la empresa por la calidad de
productos y servicios que la empresa brinda, pa parte el 20% dice que a visitado la
empresa por la atencion que se le proporcionamoatento que ellos necesitan aclarar alguna
inquietud, el 18% afirman haber acudido a la esppor familiares o amigos y el 4% acudié

por su precio.
Pregunta No. 8
¢, Piensa usted que la materia prima que utilizariprEsa Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda.

es?

TABLA N° 14 Materia Prima

Frecuencia | Porcentaje

BUENA 49 98.0
MALA 1 2.0
Total 50 100.0 %

FUENTE: Encuesta a Clientes
ELABORADO POR:Investigador

GRAFICO N° 9 Materia Prima

PREGUNTA 8
2%

N

HBUENA
MALA

ELABORADO POR: Investigador
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Andlisis e Interpretacién

El 98% de los encuestados manifiestan que la ragteirna con la que fabrican las carrocerias
son de buena calidad por lo tanto se cumple comdassidades del cliente y tan solo el 2%

indica que la materia prima no es la adecuada.

Pregunta N° 9

¢Segun su punto de vista piensa usted que la Esn@asocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda.

Carece de alguna de las siguientes necesidades?

TABLA N° 15 Necesidades

Frecuencia| Porcentaje
TECNOLOGIA 5 10.0
PUBLICIDAD 31 62.0
VARIEDAD DE PRODUCTOS 4 8.0
NINGUNA 10 20.0
Total 50 100.0 %

FUENTE:Encuesta a Clientes

ELABORADO POR:Investigador

GRAFICO N° 10 Necesidades

20% 10%

PREGUNTA9S

W TECNOLOGIA
W PUBLICIDAD
VARIEDAD DE

PRODUCTOS
NINGUNA

ELABORADO POR:Investigador
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Andlisis e Interpretacién

El 62% de los encuestados manifiestan que la Esaprarece de publicidad, esto conlleva al
desconocimiento de productos y servicios que brindentras que el 20% dice la Empresa no
carece de ninguna necesidad por lo tanto se emaneatgusto, el 10% manifiesta que la
empresa carece de Tecnologia y por ultimo tenesic 8% la variedad e productos.

Pregunta N° 10

¢El precio de los productos y servicio que la Es@rCarrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda.
Ofrece es?

TABLA N° 16 Precio de Productos y Servicios

Frecuencia | Porcentaje
ECONOMICO 9 18.0
ESTANDAR 11 22.0
CARO 30 60.0
Total 50 100.0 %

FUENTE: Encuesta a Clientes
ELABORADO PORIinvestigador

GRAFICO N° 11 Precio de Productos y Servicios

PREGUNTA 10

18%

B ECONOMICO

B ESTANDAR

v CARO

ELABORADO POR: Investigador

82



Andlisis e Interpretacién

En las encuestas realizadas a los clientes mdaiiiegie el 60% consideran que el precio del
producto que ellos adquieren es alto, por otreeper22% de los encuestados expresan que por
el producto o servicio cancelan un precio estagdardiferencia que es un 18% dan a conocer
gue el precio es econémico Y por ellos accesitdeegaonomia de cada uno.

Pregunta N° 11

¢,Que forma de pago prefiere al momento de addosriproductos de la la Empresa Carrocerias
Patricio Cepeda Cia. Ltda.?

TABLA N° 17 Forma de Pago

Frecuencia | Porcentaje
TARJETA 23 46.0
EFECTIVO 10 20.0
A PLAZO 17 34.0
Total 50 100.0 %

FUENTE: Encuesta a Clientes
ELABORADO PORInvestigador

GRAFICO N° 12 Forma de Pago

PREGUNTA 11

B TARIETA
W EFECTIVO
A PLAZO

20%

ELABORADO POR: Investigador
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Andlisis e Interpretacién

El 14% e los clientes encuestados expresan quemkento de cancelar un producto o servicio
lo mas factible es realizar el pago mediantet@aide crédito por la facilidad que esta ofrece,
mientras que el 34% dice que prefiere realizamgbpmediante plazos acordados entre las partes
y le 20% manifiesta que la mejor opcion es realedapago en efectivo aduciendo que es la
manera mas rapida de cancelar por el productoveciger

4.3. Verificacion de Hipétesis

En esta investigacion, la Hipoétesis originalmenéaigada fue la siguiente.

Estrategias de Publicidad y su incidencia envigtas en la Empresa Carrocerias Patricio
Cepeda Cia. Ltda. en la Ciudad de Ambato.

Si se recurre a la informacion obtenida del tralil@ocampo y se analiza detenidamente la
pregunta No. 5 que en relacion a si se ha escughalcidad de la empresa en cuanto a los
productos y servicios el 58% expresado manifiggeano ha escuchado publicidad.
Las Estrategias de Publicidad permitird tomar abirres en muchos aspectos como:

Mejorar el nivel de ventas para lograr los objtiy metas de la empresa.

Las mejoras realizadas a futuro permitiran que fgesa Carrocerias Patricio Cepeda Cia.

Ltda. Incremente las ventas

Con estos argumentos se comprueba la hipotesimprente planteada, es decir, “Estrategias de

Publicidad mejora las ventas en las CarroceriagcPaCepeda Cia. Ltda.”
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Para mayor entendimiento se procede hacer un ignélistematico con el estadigrafo Chi
cuadrado (x2) para la pregunta No.5 y preguntaGNo.

4.4. Andlisis del Chi - Cuadrado

Para la comprobacién de la hipotesis se siguier®sifuientes pasos:

1. Planteo de hipétesis

a) Modelo Légico

Ho: Estrategias de Publicidad no permitiran incremefds ventas en la Empresa Carrocerias

Patricio Cepeda Cia. Ltda.

H1; Estrategias de Publicidad si permitiran increraetdas ventas en la Empresa Carrocerias

Patricio Cepeda Cia. Ltda.

b) Modelo Matematico

Ho: O = E (La negatividad)

H1: O# E (Afirmativita)

c) Modelo estadistico

X2 = Chi cuadrado
O = Frecuencias observadas

E = Frecuencias esperadas
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2. Regla de decision

Se encontro el grado de libertad correspondientes G

(GI) = (filas — 1) (columnas — 1)
(Gl) = (2-1) (2-1)

(Gh=(@1) @)
Gh=1
3. Los valores de X2 a los niveles de confianza d&,@$€ igual a 3,841.

4. Se proceso la informaciéon en base a kgpnta No. 5 ¢Ha escuchado publicidad de la
Empresa Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltdgfeyunta No. 6¢,Cree que la demanda de
productos y servicios que ofrece la Empresa cabrelas expectaticas del mercado? Cuyo

resultado se establecio el valorXiz= 23,25como lo indica la tabla aplicando la formula.
5. Calculo del X2.
Tabla No ---- Prgunta No. 5 ¢Ha escuchado publicidad de la Empresa Carrodeaiasio Cepeda

Cia. Ltda.? Ypregunta No. 6 ¢Cree que la demanda de productos y serviciosoffeee la

Empresa cubre con las expectativas del mercado?

FRECUENCIA OBSERVADA
TABLA N° 18 Frecuencia Observada
X ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
BUENA MALA
PUBLICIDAD 21 29 50
DEMANDA 44 6 50
TOTAL 65 35 100

ELABORADO POR: Investigador
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La frecuencia esperada de cada celda, se calcudambe la siguiente formula a la tabla de

frecuencias observadas.

(Total o maryginal de renglon)(total o marginal de columna)
- N

Donde(N) es el numero total de frecuencias observadas.

Para la primera celda (Publicidad) y la alternaBWENO, la frecuencia esperada seria:

(50) (65)
F= - =32,5
100
Para la segunda celda (Publicidad) y la alternatied A, la frecuencia esperada seria:
(50) (35)
U — =17,50
100
Para la primera celda (Calidad de Servicio) y tarahtiva BUENO, la frecuencia esperada
seria:
(50) (65)
F= - =32,5
100
Para la segunda celda (Calidad de Servicio) y termdtiva BUENO, la frecuencia esperada
seria:
(50) (35)
U — =17,50
100
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FRECUENCIA ESPEREADA

TABLA N° 19 Frecuencia Esperada

. ALTERNATIVAS
POBLACION
BUENA MALA
PUBLICIDAD 32,5 17,5
DEMANDA 32,5 17,5

ELABORADO POR: Investigador

Una vez que se obtiene las Frecuencias Espera&daglica las siguientes formulas:

, (0 —F}?
R

Donde:

“X” significa sumatoria
“O” Es la frecuencia esperada

“E” Es la frecuencia esperada en cada celda

Es decir, se calcula para cada celda la difereamti® la frecuencia observada y la esperada, esta
diferencia se eleva al cuadrado y se divide emtrigelcuencia esperada. Finalmente se suman
estos resultados y la sumatoria es el valok2lebtenida.

Procedimiento para calcular la ji cuadrada (X2).
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Tabla N° 20Calculo del Chi Cuadrado

X2 = 23,25

ELABORADO POR: Investigador

El valor de X2 para los valores observados es ¢523

DECISION

X2 calculado =23,25
X2 tabla = 3,841 al 95% de confianza.

Como el X2 calculado es mayor que el de la tal#areshazé la hip6tesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa que dice “Estrategias de iBidlld y su incidencia en la ventas en las
Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda.; por lo spi@stablece que las Estrategias de Publicidad,

beneficiara y fortalecera las ventas de los primdug servicios que le Empresa ofrece.
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)

GRAFICO N. 13 Curva Chi-Cuadrado

Funcidn de densiced de probebiliced
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ELABORADO POR: Investigador
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

En este capitulo se exponen, en primer lugar, daslagsiones que se derivan de los distintos

estudios realizados a lo largo de este trabajo.

A partir de los datos recabados al analizar lagrxfuestas aplicadas, se llego a las siguientes

conclusiones:

. La Empresa Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Lwla.da a conocer a sus clientes la
totalidad de productos y servicios que oferta alcao ocasionando un desconocimiento

total y al mismo tiempo creando una barrera quparmite el incremento en las ventas.

. De acuerdo a la informacion obtenida la demanda mteductos y servicios que La
Empresa Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltdacefreubre con las expectativas del
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mercado, dandonos cuenta que la Empresa es satditiente capaz de cubrir el 100% del
mercado.

. La empresa carece de publicidad por lo que estenasesgo que debe reducirse para
lograr incrementar la atencion del consumidor yanmentar las ventas.

. Identificamos a través de las encuestas realizqu®l medio publicitario mas adecuado
para efectuar publicidad es el medio televisivehido a que este, es el mas difundido y
observado por la poblacion.

. De acuerdo con la informacion obtenida la materimg que la Empresa Carrocerias
Patricio Cepeda utiliza al momento de elaborarcésocerias es de excelente calidad por
lo que los clientes se encuentran satisfechos oenmiateriales que utiliza para la
elaboracion de carrocerias.

. Se observo también que, los clientes acuden anlardSa por la calidad de productos y
servicio, lo que brinda una gran oportunidad pgrenetrar y recordar el prestigio, la
imagen que ha tenido la empresa durante varios afnos

. En los estudios realizados se pudo analizar quedasumidores prefieren cancelar el

producto final a través de tarjeta de crédito pdatilidad de pago.

5.2. RECOMENDACIONES

De acuerdo a las conclusiones descritas anteridenserpuede recomendar lo siguiente:

. Dar a conocer a la empresa a través de medios asages comunicacion principalmente
utilizando sus recursos (la publicidad con la qaédjan), elaborando espot con un costo
economico y transmitiendo la idea principal de giosiamiento.

. Para poder implementar las estrategias se debe®&ahe se encuentra la competencia, ya
gue esto ayudara mucho para que las probabiliddelésner distintas formas de encontrar

el camino correcto al éxito sean mas grandes ycabfir el 100% del mercado.
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Una de las dificultades mas grandes para el coampahto de compra de los clientes es
gue no estan al tanto de los modelos de carra¢sdaque no se ha dado una publicidad
suficiente, y no se ha logrado el posicionamietecuado, por lo que se recomienda a la
empresa dar a conocer sus productos y serviciosnpdio de la publicidad y asi lograr
incrementar las ventas.

No se ha dado una publicidad de los productos vyicses de la Empresa por lo que se
recomienda intensificar la publicidad en diferentesdios de publicidad y estrategias que
seran en beneficio de la empresa.

Se recomienda a la empresa continuar adquirieraderia prima de calidad, para obtener
productos de excelenciay clientes satisfechos.

Se recomienda seguir renovando la tecnologia quamipresa posee, debido a que es
fundamental para que la empresa siga creciendomisaho tiempo alcance las metas
propuestas.

Debido a la poca publicidad que la empresa ofregarg que las ventas no disminuyan se
recomienda implementar un plan de estrategias délicmlad en donde se encuentren

nuevas formas de llevar mejor el producto a lentds.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1.DATOS INFORMATIVOS

TITULO: PLAN DE PUBLICIDAD

Nombre de la Empresa: Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda.

Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato

Direccion: Huachi km 1 Via a Guaranda

Teléfono: 032415595 - 032841117

Beneficiarios: Clientes externos

Tiempo Estimado: Febrero - Mayo / 2012

Responsable Gerente de las Carrocerias Patricio Cepeda IGia.
Costos: $ 7.050,00
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6.2. Antecedentes de la Propuesta

En los ultimos afos, la publicidad ha cobrado Utaimportancia ya que ha invadido todos los
medios de comunicacion, ademas es uno de losimsttios mas importantes de promocion que

se utiliza para incrementar los niveles de ventas.

A través del plan de estrategias publicitariagaia tde concretar los medios o acciones con las
gue se alcanzaran los objetivos establecidos sidaikas estrategias determinadas en el plan. Ya
gue se se pretende buscar la posible soluciéroblggna que acarrea a la empresa, mediante un
plan de estrategias publicitarias que incremenpededuccion y comercializacion de carrocerias.

Para ampliar el posicionamiento en el mercado tieana los fundamentos de Marketing que
permitan un conocimiento mas amplio del producte d@ empresa ofrece, mediante un
despliegue de publicidad por diferentes mediosioraorensa y banner con mas colores y

disefios nuevos que llame la atencion a los posithkrges.

Al aplicar esta propuesta los resultados de cadalaras actividades que se realiza con el fin de
contribuir al logro de los objetivos planteados gon concretos y medibles.

6.3. Justificacion

Toda empresa tiene la necesidad de comunicar denanara efectiva los productos o servicios

gue ofrece.

La gran competencia que existe en la actualidadolaado a la Publicidad en un nivel muy
importante dentro de las empresas. Esta herranesntdal para poder competir ya que permite
penetrar en la mente del consumidor, creando ulagam adecuada que los motive a elegir
determinado producto o servicio y como consecuancigmentar el volumen de ventas de las

empresas que hacen uso de ellas.
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Es por eso que nace la necesidad de crear y apliaaes de publicidad y que contenga en su
estructura objetivos, estrategias, tacticas y metes sirvan como una guia para la toma de

decisiones.
El Plan estructurado sera de gran utilidad par&neresa Carrocerias Patricio Cepeda Cia.
Ltda., ya que se desarrollara de una manera masivafeen cuanto a la informacion de

productos y servicio que ofrece a sus clientes miamo tiempo motivara a que estos sean

adquiridos.

6.4. Objetivos

6.4.1. Objetivo General

Disefiar un Plan de Publicidad, que permitan a laresa Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda.

incrementar las ventas

6.4.2 Objetivos Especificos

. Realizar estrategias de publicidad para llegasarlercados especificos.

. Definir los medios de comunicacion que contribuigédla Empresa para dar a conocer sus
productos y servicios.

. Implementar estrategias a través de medios ptalms que contengan la informacién

adecuada para generar una mayor demanda.
6.5 Analisis de Factibilidad
La presente propuesta se establece dentro de espegiortantes que se definen los limites

sobre los cuales actuara el plan de publicidad.
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Aspecto Tecnoldgicolas acciones que van a ejecutarse en el prepmtede publicidad son
realizables debido a que la tecnologia es muy bpen# que hoy en dia se pueden encontrar

empresas que realizan publicidad a través de saitn

Aspecto Econdmico:El mercado objetivo que esta dirigido el plan dblgidad, esta definido,
tanto para la propuesta como para la empresa, papaeidad de compra de materia prima de

calidad y tecnologia.

Aspecto Legal:La Ley del Consumidor, establece reglamentos dalypeblicidad, permitiendo
utilizar todos los medios publicitarios y asi laneampafias.

El plan de publicidad es factible, por lo que sElmpresa. Carrocerias Patricio Cepeda Cia.
Ltda. Logra la implementacién de cada una de lastegias de publicidad, nos permitiran
alcanzar los objetivos propuestos debido a queildig)dad es una herramienta primordial en

toda empresa.

6.6. Fundamentacion

6.6.1. Cientifica o Técnica

Un plan de marketing es, un documento previo ainwvexsion, lanzamiento de un producto o
comienzo de un negocio donde, entre otras cosatetala o que se espera conseguir con ese
proyecto, lo que costard, el tiempo y los recuesasilizar para su consecucion, y un analisis
detallado de todos los pasos que han de darsalparear los fines propuestos. También puede
abordar, aparte de los aspectos meramente ecorg)riusaspectos técnicos, legales y sociales

del proyecto.

Finalidad de un Plan de Marketing

La finalidad de un Plan de marketing:
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Descripcion del entorno de la empresaPermite conocer el mercado, competidores,
legislacion vigente, condiciones economicas, siuadecnologica, demanda prevista,
etc., asi como los recursos disponibles para laesap

Control de la Gestion:Prevé los posibles cambios y planifica los desm@xesarios para
superarlos, permitiendo encontrar nuevas viaslquer a los objetivos deseados. Permite
asi, ver con claridad la diferencia entre lo piaado y lo que realmente esta sucediendo.
Alcance de los objetivosia programacion del proyecto es sumamente imptertarpor
ello, todos los implicados han de comprender custessus responsabilidades y como
encajan sus actividades en el conjunto de la egteat

Captacion de recursos:De hecho, es para lo que se usa el Plan de Magketi la
mayoria de las ocasiones.

Optimizar el empleo de recursos limitadosLas investigaciones efectuadas para realizar
el Plan de Marketing y el analisis de las alteuzatiestratégicas estimulan a reflexionar
sobre las circunstancias que influyen en el proeedesarrollar y sobre los eventos que
pueden aparecer, modificando ideas y los objefvesios.

Organizacion y temporalidad: En cualquier proyecto es fundamental el factanpie,
casi siempre existe una fecha de terminacion quee der respetada. Es, por ello,
importante programar las actividades de manera ppeglan aprovecharse todas las
circunstancias previsibles para llevar a cabo ah glentro de los plazos fijados. La
elaboracién del plan intenta evitar la su optimizaco lo que es lo mismo, optimizar una
parte del proyecto en detrimento de la optimizaciéhconjunto. Por otra parte, se logra
gue cada uno sepa que ha de hacer dentro del Blanylo.

Analizar los problemas y las oportunidades futurasEl andlisis detallado de lo que se
guiere hacer mostrara problemas en los que nolda pansado al principio. Esto permite
buscar soluciones previas a la aparicion de lobl@nmas. Asimismo, permite descubrir
oportunidades favorables que se hayan escapadoamalisis previo.
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Estructura del plan de marketing

Un plan de Marketing ha de estar bien organizadstyucturado para que sea facil encontrar lo

gue se busca y no se omita informacion relevante.

. El primer fin implica cierta redundancia, debe halper fuerza, varias cuestiones que
sean tratadas en otros tantos apartados paraejastalmodo, sea posible encontrarlas sin
tener que adivinar el lugar de ubicacion.

. El segundo exige que el Plan recoja todas las lesstuestiones y alternativas de una

manera exhaustiva; asi, una organizacion compjet@daaa no olvidar nada importante.

A continuacion, se describira las partes de qustaam Plan de Marketing:

Sumario Ejecutivo

También llamado resumen global. Es el resumenaiglnto del Plan, incluye la definicion del
producto que se pretende comercializar, detalldadeentaja diferencial que se posee sobre
otros productos semejantes de la competencia y cegnespera mantenerla; la inversion
necesaria, tanto al comienzo como a través deptieyrios resultados esperados, expresados en

cifras de rendimiento de la inversién, ventas, beioe cuota de mercado, etc.

El sumario ejecutivo es muy importante cuando seale obtener recursos para la ejecucion del
proyecto. Deberéa por tanto, resumir la totalidadRign de Marketing en unos pocos parrafos, a
lo sumo en unas pocas paginas; dejando claro gtemmel ha sido estudiado con seriedad y
profundidad y que la propuesta tiene futuro y rabtes posibilidades de éxito.
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indice del Plan

El indice es importante aunque el Plan conste dagppaginas, pues es necesario que quien
analice el Plan pueda encontrar inmediatamentaddogsca. Si no lo hace rapidamente, pensara

gue la informacion buscada no esta recogida erwbso

Introduccion

Permite explicar las caracteristicas del proyeeara gl que se realiza el Plan. Esta mas centrada
al producto que a su vertiente econdémica. El olgetta introduccién es describir el producto de

modo tal que cualquier persona, conozca 0 no efaesa, comprensa perfectamente lo que se
propone. Debe dejar lo suficientemente claro encgusiste el producto y qué se pretende hacer

con el.

Viene a ser una definicion mas o menos formal obgdto del proyecto: el producto o servicio.
Al contrario que el sumario ejecutivo, cuya virfuddamental (aparte de la claridad de ideas) es
la concisidn, la introduccién puede ser todo lcepsa que sea necesario para dejar bien claros

los conceptos.

Analisis de la situacion

Suministra un conocimiento del entorno econémiceleque se desenvuelve la empresa y la
respuesta de los competidores. Permite, en unbrpaknalizar objetivamente las circunstancias

gue pueden afectar el proyecto.

Este analisis se ha diferenciado en tres partegedifiadas: las condiciones generales, las

condiciones de la competencia y las condicionda g@eopia empresa.

. Condiciones generalesSon las que afectan a todo el sistema economiactario el

sector en el que la empresa esta inmerso. Puedéscseldgicas, econdmicas, sociales,
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del entorno, politicas, legales, culturales, emmbién hay que incluir un analisis de la
coyuntura econémica, que tendra que ser examinadarnente. Las principales lineas de
politica econdmica a considerar son las referidagdééicit publico y control de la
inflacion, concertacion social, presion fiscal ysgi@vacion de inversiones, facilidades
crediticias y fomento de las exportaciones.

. Condiciones de la competenciaSu importancia deriva del hecho de ser los Unicos
integrantes del entorno que van a actuar deliberadte contra los intereses de la
empresa. Se presenta con detalle a los principalgbles competidores, sus productos,
sus debilidades, puntos fuertes, cuotas de mengeml@edores y estrategias y tacticas
actuales y previsibles en el futuro.

. Condiciones de la propia empresaComo para los competidores, describe los productos
actuales, experiencia, know — how, relaciones osmptoveedores y agentes financieros,

para finalmente, agrupar toda esta informacionrenserie de puntos fuertes y débiles.

Analisis del Mercado Objetivo

Una vez considerado el entorno econdmico y losofast externos que en el futuro pueden
afectar la marcha de la empresa, el paso sigutentgste en analizar la situacion y perspectivas
del sector concreto en el que la empresa se ubiEaté se consigue definiendo, a su vez, al
cliente del producto a colocar en el mercado, daadepra, con que frecuencia y por qué, tanto
para los consumidores finales, como para aquellesugilizan el bien como intermedio para

producir, a partir de él, otros bienes.
Es importante resaltar los motivos por los que etcado objetivo seleccionado esta mejor

dispuesto a comprar el producto que otros mercd&ths. definir el mercado objetivo, se utilizan

criterios demograficos, geogréficos, psicoldgigosstilo de vida.
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Problemas y Oportunidades

Los planes de marketing frecuentemente sefialan epnovechar las oportunidades, pero en si,
no aportan soluciones convincentes de los problemagcluso no los analizan. Un Plan debe
resaltar los problemas y determinar la mejor fodmactuar ante ellos, ayudando de esta manera

a poner en practica el Plan.

Objetivos y Metas

Entendiendo que objetivos en el Plan de MarkeBng,los que se proponen alcanzar con el, las
metas son una descripcion mas precisa y expli@tasios objetivos. Estos ultimos han de

cumplir ciertos objetivos para ser utiles:

Deben ser precisos: Se ha de saber cuantitativam&nello es posible y si no, de un modo

preciso, si se han alcanzado los objetivos.

. Deben tener un plazo de consecucion: Una fechaspdier si han sido alcanzados. Suele
ser necesario, también, establecer varias metagnatiias, acompafadas por sus fechas
correspondientes, para saber si se va por buemograra la consecucion de los objetivos
principales en el plazo previsto. Ademas ese phazde ser adecuado.

. Deben ser factibles: Su consecucién en el plazeigioedebe ser posible, pues en caso
contrario se produce un abandono del proyecto potepde los implicados, cuya
consecuencia es que lo realizado sea menos queelcey condiciones normales se
hubiese conseguido.

. Deben constituir un reto para las personas quécipan en el Plan: Si son demasiado
faciles de alcanzar o rutinarios, los sujetos iogulbs perderan motivacion y no se
aprovechard bien el Talento Humano disponible.
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Aqui, se debe también analizar la ventaja difeengi competitiva que limita competencia
directa dentro del sector, asegurando a la empgesadispone de ella, un margen de beneficios

sobre los competidores a largo plazo si se es aamntener esa ventaja.

Desarrollo de las Estrategias de Marketing

Trata las lineas maestras que hay que seguir fzamazar los objetivos propuestos, incluyendo

el andlisis de las relaciones de los agentes cadrdos competidores.

Una definicidbn que aclara bastante el conceptostiategia en un entorno empresarial es: "el
modo en el que la empresa pretende ganar dineewga blazo"”, es decir, el conjunto de

acciones que la empresa pone en practica pararasega ventaja competitiva a largo plazo.

Se excluyen las politicas coyunturales como predespromocion, reduccién de precios,
cambios en la forma de distribucion de los prodaicBe trata de algo a mas alto nivel: en que
mercado hay que estar; si hay que seguir, por éempa politica de liderazgo en costos o, por
el contrario, si hay que emprender una politicdiflrenciacion de producto, etc.

Desarrollo de las Tacticas de Marketing

Simple y llanamente, los métodos empleados pavarlla cabo las estrategias. Muestran el
modo de ejecutar la estrategia definida en el panterior. Son descritas mediante el manejo de
las variables de marketing, es decir, productaipr@romocion y plaza.

Ejecucion y Control

Hay que analizar todas las cifras relevantes deyguto a través del tiempo, con objeto de

facilitar la puesta en marcha, ejecucion y cordedlproyecto:

103



El Potencial del Mercado: Lo que el mercado puede absorber del producto y de
productos semejantes del mismo sector.

El Potencial de Ventas:Capacidad del mercado para absorber las ventiseatepresa,
calculado a partir de cuotas de mercado actualestrgpolaciones. Por supuesto, esta
incluido dentro del potencial del mercado y es meado sumo, como aquel.

La Prevision de Ventas: Parte del potencial de ventas que se puede cobnrla
produccion de la empresa. No siempre es posiblerdodo lo que el mercado demanda,
incluso en muchos casos el intentarlo no es nieigwconsejable desde el punto de vista
de obtener el maximo beneficio.

La Gestion del Proyecto

El analisis del Punto de Equilibric Numero minimo de unidades vendidas que le
permiten a la empresa cubrir sus costos fijos.

Ratios Economico — FinancierasCalculo de balances, cuentas de perdidas y gasanc
de prevision del flujo de efectivo y control deladuo de mandos de la empresa.

Http://www.monografias.com/trabajos15/plan-marketing/plan-marketing.shtmil.

El plan de publicidad describe el razonamientosytéseas que deben realizarse para lograr que

una campan publicitaria sea exitosa y ademas, ddrtgpaon la estrategia marketing que el

anunciante quiere seguir. El plan de publicidachdai una base solida para la toma de

decisiones. Cada decisién que se tome durant@etsw de la campafia debe adecuarse al plna

de publicidad. Cualquier decision que no se ajymtede provocar que el plan fracase.

Elementos de un plan de publicidad

0N PR

Introduccion. Presenta un panorama general y un resumen deltptm.

Andlisis situacional.Describe los factores que influyen en un planwdipidad.
Objetivos. Describe las metas que la publicidad debe lograr.

Presupuesto.ldentifica la cantidad de dinero que se gastargubiicidad y el método

empleado para calcularla.
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5. Estrategias. Identifica la forma en la que se alcanzaran logetodms del plan de
publicidad.

6. Meétodos de ampliacién.ldentifica donde, como y cuando se colocara eheaiouen los
medios.

7. Evaluacién. Describe las pruebas y los criterios que detenraimal éxito o el fracaso de la

campana.

Contexto de Marketing

Un plan de publicidad es parte de las funciones opstiza el marketing. Es decir, el
departamento de marketing de una empresa deber ditiglquier publicidad y apoyar sus

actividades.

. Imagen de marca.La estrategia de marketing determina cual sendd@en de una marca
que los consumidores recibirdn. En realidad, es dmdos propdésitos estratégicos de
marketing mas importantes. Ademas, todas las dati¢is del marketing y la publicidad
deben integrarse para presentar la imagen deseddaratiucto. Asimismo, todos los
anuncios publicitarios en medios deben presentamisana imagen de marca, desde los
comerciales de television hasta la publicidad @arexes, revistas, folletos, boletines en la
internet y anuncios de radio.

Introduccién

El resumen ejecutivo proporciona un concentradtadaformacion mas importante necesaria

para tomar decisiones relacionadas con el plaudicpad.
Asimismo, sintetiza los datos que se presentaratepormente en un documento oficial escrito.
El resumen ejecutivo especifica las partes masritapies del plan de publicidad y su extension

puede variar de dos parrafos a dos paginas.
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Larevision generalidentifica la estructura del documento y el matayiee se cubrira en el plan
de publicidad. Ademas, muestra un resumen de cadi@ mlel documento y resalta la
informacion mas importante de cada seccion. Dedezh muy similar a los resimenes que se

encuentran al final de cada capitulo de un libro.

Andlisis Situacional

Es una revision de las condiciones y circunstargugsafectan al producto o servicio. Debido a
gue hay un infinito de factores, se debe seleccitos que tienen el mayor impacto en el

producto.

En general, el analisis situacional cumple vanmeiones:

. Revisa la historia de la compaiiia y el producto.
. Evalla los puntos fuertes y débiles del producto.
. define el segmento del mercado.

. EvallGa la competencia.

Historia del Anunciante.- el historial de éxitos o fracaso del anunciantéuird en todas las

decisiones.

Andlisis de la Industria.- La industria del anunciante y el papel que des@imglentro de ella
son elementos muy importantes, ya que el analsitadndustria examina los desarrollos y

tendencias de la industria, asi como los avance$ @mpo de negocios.
Analisis de mercado.-Dentro de este andlisis, la agencia examina alil@stes y sus razones

para comprar el producto. la motivacion de losntéie actuales ayuda a identificar y alentar a

los nuevos consumidores.
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Andlisis de la competencia.Este estudio es la pieza final que el anunciantesi@ para
conformar toda su informacion. El analisis de lmpetencia examina la identidad, los puntos

fuertes de la competencia que esta ofrece.

Andlisis de situacion global.-El comercio mundial esta actualmente en crecimjdatoual da

como resultado un aumento en la publicidad a rinternacional. Por esta razon, dentro del
analisis situacional deben tomarse en cuenta muigobisres. De hecho, para determinar el
segmento meta, el tamafio del merado y los tipgabkcidad que habran de llegar a las mentes
de los consumidores se deben tomar en cuenta ladicames economicas del pais, la

demografia y la cultura.

Determina objetivos y presupuestos

la publicidad tiene dos objetivos generales.

1. Aumentar la conciencia que tiene el consumidoadmmpafia, el producto o el servicio.

2. Persuadir a los consumidores de probar el produdervicio y, sobre todo, que vuelva a
comprarlo.

Como medir el éxito

Antes que nada, deben determinarse los objetivas gondiciones para alcanzarlos. Asimismo,

se deben tomar en cuenta diversos criterios pati&r eleexito de la campana.

Selecciona una estrategia de posicionamiento

Posicionamiento es el proceso de hacer que el pimdle un anunciante sea diferente de los
competidores en la mente del consumidor. esteseqw solo se emplea para desarrollar toda la
estrategia de marketing orientada a un segmenta, Isiab también para lograr cierta actitud en

la mente del posible comprador.
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Elige el tipo de publicidad

los diversos tipos de publicidad tiene como metacjral influir en el consumidor de distintas
formas. La publicidad de marca resalta el nombra dearca; la publicidad informativa muestra
a los consumidores los beneficios del productguladlicidad comparativa y defensiva remarca
las diferencias entre dos o méas productos, y ldiquddd persuasiva influye en la mente de los
consumidores al mostrar clientes satisfechos. Seles el tipo de publicidad que se amolda a la
estrategia de posicionamiento a tus objetivos.

Ejecucion

Este término se refiere al proceso de poner ertipada estrategia. Incluye la creacion de los
anuncios publicitarios y su colocacion en los medipropiados.

TOWNSLEY, Maria “Publicidad” (2004 — pag. 90 — 98);
http://books.google.com.ec/books?id=5Kg0JkR4brOC&98&dg=publicidad+-
+plan+de+publicidad&hl=es#v=onepage&g=publicidad

6.7. Metodologia del Modelo Operativo

6.7.1. Plan de Publicidad

indice

Introduccion

. Resumen Ejecutivo
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Analisis de situacion

»  Contexto histérico

* Andlisis de la industria

* Andlisis de mercado

* Andlisis de competencia

* Andlisis de la situacién global

Objetivos

*  Objetivos generales
*  Objetivos especificos

. Marco de tiempo

Asignacion de presupuesto

. Métodos
. Cantidad

Estrategia

e Avrticulacién clara de como lograr objetivos

Ejecucion

. Plan de medios
Radio Caracol
Diario el Heraldo — Diario la hora
Roétulos de Identificacion (Empresa Naresa)
Publicidad Leds (MAXIMEDIA LED SOLUTIONS)
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Publicidad Movil (Cooperativa “Los Libertadores”
Facebook.

Ejecucion de la Camparia Publicitaria

. Ejecucién

Evaluacioén

. Métodos consecuencias

6.7.1.1. Introduccién

Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda. Es una esam@mpetitiva, que con el paso de los afios
se ha posesionado en la mente de los consumiddeedebe recordar que esta empresa esta
dirigida al sector carrocero especializandose ensejmento de transporte Urbano,
Interprovincial, Intercantonal, Turismo, debidocécimiento de la demanda de este tipo de
productos y servicios, el mercado busca empresasegypuedan proveer carrocerias de calidad

y en el menor tiempo posible para recuperar susinwe.

El objeto que tiene esta propuesta es incrememsavdntas en la empresa mediante un plan de
publicidad que sera de gran beneficio ya recordhrdercado la empresa, esto se realizara a

través de medios publicitarios que contendran éoeficios que la empresa brinda.

Para el logro del objetivo, se crey6 convenientéirpde un diagnostico de la publicidad que la
empresa ofrece y una vez analizado el problemaegtrenta en la empresa, y por otro, las
caracteristicas particulares necesarias para eploumanto del plan, tales como: productos y
servicios que ofrece, ubicacion, estructura, calag@gs y mas datos que permiten un

conocimiento de la Empresa
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Para esta propuesta se ha estudiado previament@ddios de publicidad necesarios que
permitirdn establecer las estrategias que fadlitanfrentar proactivamente a la competencia y

al mismo tiempo que la empresa incremente sus enta

También se analiza varias alternativas de publiGithes cuales se pondra a consideracion a fin
de implementar una de ellas previo conocimientswdeventajas y desventajas, sin embargo la
propuesta del estudio es dar a conocer los proslugteservicios de una manera eficaz para
beneficio de la empresa.

Finalmente se establece la ejecucion y contropldel de publicidad para conocer el desarrollo,
el grado de cumplimiento de los objetivos y estjiate planteadas, y asi poder establecer
medidas correctivas de ser el caso.

6.7.1.2. Andlisis de la Situacion

a. Contexto histoérico

Carrocerias Patricio Cepeda, nace en 1987 gralcessueerzo y la vision de Jaime Cepeda y su
esposa. La pequeiia empresa inicia con 25 obreraspygmera unidad fabricada fue un bus
interprovincial de cooperativa Cita del Sr. AbsaMayorga la misma que recorria las rutas del

Ecuador. El trabajo de Patricio Cepeda era cadan&zrequerido por nuevas cooperativas de
transporte de pasajeros.

FOTO N. 1 Primera Carroceria

TOMADO POR: Investigador
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En el afio 1994 La empresa realiza una ampliaciGudsanta industrial, adquiere maquinarias
de ultima generacioén para los procesos de cortibled en chapa metalica asi como maquinas y

herramientas menores muy utiles en la fabricac&oadrocerias.

Su crecimiento se ha dado con pasos seguros emréeeria, cuenta con un sistema completo
de pintura automotriz al horno, lo que le da umwdiferencial agregado a su producto, pues las
unidades pintadas al horno presentan un mejor doadrala superficie tratada y su durabilidad

es mucho mayor que las pintadas al ambiente, kzputel aire forzado y las temperaturas de

curado permiten estas bondades en el acabadalénalpintura.

FOTO N° 2 Ensamble de Carroceria FOTO N° 3 Pintura automotriz al horno

TOMADO POR:Investigador TOMADO PORIinvestigador
Por tal motivo es importante realizar un plan dblipidad para que las ventas de la Empresa

mejoren debido a que la competencia es cada difuerds.

Misién

Proveer productos de calidad con disefio, confegursdad y a precios justos, superando las
expectativas de nuestros clientes, usuarios y demgms de interés, a través de la mejora

continua de nuestros procesos certificados bajmitma ISO 9001/2008, personal calificado y

el uso Optimo de nuestros recursos.
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Visiéon

Al finalizar el 2011, patricio cepeda compafia sewda empresa organizada, social y
econdmicamente sustentable, que provee al sectotratesporte, productos de calidad e
innovacion, que cumplen con las normas y leyesntége facilitando el desarrollo de nuestros
grupos de interés internos y externos, respetamdmeglio ambiente y contribuyendo al

crecimiento del pais
Politicas de Calidad
Satisfacer las necesidades de nuestros clieritesjemdo seguridad, garantia, disefio y confort

en todas nuestras carrocerias y servicios, a tidaésompromiso de nuestra gente y la mejora

continua de los procesos productivos y administati

Valores

Comprometer al maximo el esfuerzo y dedicacion mga@uchar, comprender y satisfacer al
cliente independientemente del volumen de ventapdPrerse generar un valor agregado,
superior y diferencial al de la competencia. Acttam eficiencia, rapidez y sentido de urgencia
para responder y anticiparse a las necesidadesietgie, colaborar en forma coordinada para el
logro de resultados.

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

A continuacién se presenta una matriz que ideatifis elementos que deben ser analizados

mediante su comportamiento.
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Tabla N. 21Matriz FODA

Analisis FO.DA.

FORTALEZAS

Calidad de atencion al cliente.
Tiempo de permanecer en
mercado.

Materia prima de calidad.
Profesionales especializados.
Tecnologia

Infraestructura adecuada.

el

AMENAZAS

Aparicion de nuevos competidores
Pérdida de clientes

Costos altos de materia prima.
Politicas gubernamentales
Competencia.

Incremento de la emigracién de la mi
de obra calificada.

Evolucion de la capacidad tecnolog
para el sector carrocero.

s10[0)

ica

OPORTUNIDADES

Fidelidad de clientes
Atencion adecuada
Incremento en ventas
Nuevos competidores
Varios proveedores
Convenios internacionales
Tecnologia

Identidad de la marca

DEBILIDADES

Falta de publicidad
Falta de desarrollo de estrateg
publicitarias.

ias
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MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

TABLA N° 22 Evaluaciéon de Factores Internos

?Fﬂ}'filiﬂ? : @ 'EMPRESA “CARROCERIAS PATRICIO CEPEDA CIA. LTDA”

CHEIPIEIDAN . MATRIZ FODA DE LA EMPRESA.

. FACTOTES ACTULES INTEENOS T Ty RESULTADO
FORTALEZAS PONDERADO

1 | Calidad de atencion al cliente 0,2 4 0,80

2 | Tiempo de permanscer en el mercado 0,3 4 1,20

3 | Materia Prima de calidad 0,05 3 0,15

4 | Profesionales Especializados 0,02 3 0,06

5 | Tecnologia 0,2 3 0,60

6 | Infraestructura adecuada 0,05 4 0,20
DEBILIDADES

1 |Falta de Publicidad 0,1 2 0,20

2 |Falta de Desarrollo de Estrategias Publicitarias | 0,08 2 0,16
TOTAL 1,00 3,37

ELABORADO POR: Investigador

CONCLUSION

Como conclusion el resultado ponderado 3,37 es maya media aritmética, de tal
manera que las fortalezas son superiores que ldgldees.
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MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)

TABLA N° 23 Evaluaciéon de Factores Externos

?Fﬂr r i,’.ﬂ? 'r EMPRESA “CARROCERIAS PATRICTO CEPEDA CIA. LTDA™

'J"IJJFE .'ffp.i:' E,rﬂ A\'ﬁ. o MATRIZ FODA DE LA EMPRESA.
FACTOTES ACTULES EXTERNOS - _|RESULTADO
N- AMENAZAS PESO | CALIFICACION| 5 )\DERAD
1|Aparicion de nuevos competidores 0,2 4 0,80
2|Perdida de clientes 0,04 3 0,12
3|Costos altos de materia prima 0,2 4 0,80
4|Politicas Gubernamentales 0,1 4 0,40
5|Competencia 0,1 3 0,30

Incremento de la emogracion de la mano de obra
&|calificada. 0,1 3 0,30
Evolucion de la capacidad tecnologica para el

7|sector carrocero. 0,01 3 0,03
OPORTUNIDADES

1|Fidelidad de clientes 0,1 2 0,20
2| Atencion Adecuada 0,03 1 0,03
3|Incremento en Ventas 0,01 3 0,03
4|Nuevos Competidores 0,03 2 0,06
5|Varios Proveedores 0,03 2 0,06
6|Convenios Internacionales 0,02 1 0,02
7| Tecnologia 0,02 2 0,04
8|Identidad de la Marca 0,01 2 0,02

TOTAL| 1,00 3,21

ELABORADO POR: Investigador

CONCLUSION

La conclusion al andlisis externo frente al resldtale 3,21 que supera la media
aritmética de 3,37 se puede asegurar que las ojoaties que brinda el entorno son
favorables para el crecimiento de la Empresa Carfas Patricio Cepeda Cia. Ltda.

Pero no es muy significativa la diferencia condasenazas existentes en el entorno.
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ANALISIS FODA

Tabla N. 24Matriz de Estrategias

~

»NUp

OPORTUNIDADES

Fidelidad de Clientes
Atencién Adecuada
Incremento en ventas
Nuevos competidores.
varios proveedores
Convenios
internacionales.
Tecnologia

Identidad de Marca
Crecimiento de I
poblacion.

oukrwnE

© o~

AMENAZAS

1. Aparicion de
competidores

2. Pérdida de clientes .

3. Costos altos de mate

prima.

Politicas gubernamentalzs

Competencia

Incremento de llo

emigracién de la mano

obra calificada

7. Evolucion de la capacidi
tecnoldgica para el sec

carrocero

nuevc

ook

FORTALEZAS DEBILIDADES

Calidad de Atencidn al Clienté.
Tiempo de permanecer en|2.
mercado.
Proveedores, con
Prima de calidad.
Profesionales Especializados.
Tecnologia Infraestructu
adecuada.

Retraso de Entrega
Falta de Publicidad

Mate

ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO

Seleccion de proveedol s
potenciales en los diferen
insumos sustitutos, q
cumplan politicas y estanda
de calidad y tiempo, pa
lograr una mayor rentabilid;
sin dejar de lado la excelen
del producto.

Fomentar la colaboracion

Mediante Estrategias
Publicidad al mercado
empresa podra atraer n
compradores, ya
constituyen un efec
multiplicador para  lo¢
transportistas que requiel
el servicio de carrocerias.
Aprovechar la condicién ¢

participacion de la empresa. la experiencia con
Hacer prevalecer nues finalidad de liderar
situacion de propic mercado local y regional.
productores.

ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Aprovechar los medios i|e Se debera realizi
comunicacion con la finalide publicidad que llegue
de dara conocer los product mercado.

y servicios de la empresa. |e Se deberéa realizi

Estar preparados frente investigaciones de merca
posibles cambios politicc para comparar re qué
legales y tributarios d situacién se encuentra

sistema nacional que pudie competidores y a la vez g
influir en la empresa. tipo de publicidad
En el sector carrocero gustaria que la empre
competencia es muy grands emita.
variada por lo gal la empres

debe mantenerse a

expectativa de cada insul

nuevo que sea lanzado

mercado ya que este s

utilizado en la produccién.

ELABORADO POR: Investigador
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b. Andlisis de la industria

La industria carroceria muestra caracteristicasogmelicionan el desempefo en cada
una de las carrocerias, tomando en cuenta quegla tieayectoria y experiencia en el
sector, se cuenta con gran calidad en la fabrinagé carrocerias, lo que conlleva a
contar con un amplio niumero de empresas dedicatiasanstruccion y reparacion de

pequefio y gran tonelaje.

En lo que se refiere a industria de vehiculos aesfrorte urbano hasta el afio 2010 no
existe una apertura para las importaciones, pocual se encuentran realizando

acuerdos para que carrocerias salgan al exterior.

Datos del Banco Central del Ecuador revelan querdb@menes de producciéon de las
industrias del pais durante los dos primeros mesésafio tuvieron una variacion

positiva, respecto al mismo periodo del afio pasado.

Uno de los sectores a los que se ha tratado dengatso es a la industria carrocera, a
través de programas para la exportacién a Venereela500 vehiculos de transporte,
entre buses, taxis y furgonetas por USD 150 miflpsendo esta una oportunidad para

la empresa carrocerias patricio cepeda cia. Ltda.

c. Analisis del mercado
La investigacion de mercados es una funcion queulanal consumidor, al cliente y al
publico con el especialista de esta disciplinaaaés de la informacion utilizada para

identificar y definir las oportunidades y problemgsnerar, pulir y evaluar las actos de

marketing, supervisar los resultados y mejoraotamrension de todo un proceso.

118



Para Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda., ediestde mercado esta dado por la
cantidad de buses que requieren una nueva caaaoetilica y la cantidad e chasis

nuevos que estén destinados para convertirse es pasteriormente.

La investigacion de mercado, especifica la infoidracrequerida para enfrentar
posibles problemas: nos sefiala el método paractdeaxion de informacion, dirige el
proceso de recoleccion de datos, analiza los eemsdte informa sobre los hallazgos y

sus implicaciones.

Identificacion de las necesidades del consumidor

En los mercados industriales, el cliente selecciormalternativa de compra basado en
criterio propios sobre el producto en cuestién,odagdie entre los fabricantes de
Carrocerias sobre el producto en si y sus carstited basicas, el camino mas
apropiado y por cual muchos compradores toman idaces, sobre el prestigio de la

empresa, experiencia.

Innovacion y Tecnologia

Al tratarse de un bien que se lo utiliza para pran® la tecnologia es uno de los pilares
fundamentales para que estos permitan adaptarséerantes circunstancias de la
naturaleza, en cuanto a la innovacion es fundameratatener equipos, dispositivos, 1o
mas actualizados posible atendiendo y facilitarodoréquerimiento, exigencias de los

compradores.

Politicas Fiscales y EconOmicas

La contribucién con los tributos para el estadandsspensable para el progreso y la
reparticion equitativa de la riqueza, lo cual espomsabilidad de cada entidad que se

realiza una actividad econdmica, mas las poligcamomicas que se implementan en el
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pais afectan directamente a la produccion ya gpélan la obtencion de recursos para
crecer e invertir, por ello es necesario de labéglad econdmica y de politicas a largo

plazo procesos que colaboren con el desarrollo.

Entorno de clientes

Los requerimientos de los clientes son atendiddstados para lograr un equilibrio
entre sus necesidades y las necesidades de laganpoee ellos se ha obtenido un buen
trato manteniendo buenas relaciones y generandbacpa y reconocimiento del

trabajo realizado.

Los clientes esperan confort en todas las caiegrservicios carrocerias de calidad
ya que el mercado es muy competitivo en cuantoreoaerias por este motivo es

importante estar prestos a las necesidades y enefas contando con precios bajos.

Cerca de este sector también se encuentran ergifiadecieras, como el Banco del
Pichincha, el Centro Comercial Mall de los Andesn&trior también se encuentra el
Banco de Guayaquil y el Produbanco, esto conlleyaeda via sea muy concurrida, por
lo que podemos tener posibles clientes ya que sstéor es concurrido por la

circulacion de varias unidades de transporte daj@as urbanos como:

. Cooperativa Via Flores que cumple el recorrido &&dsa - Izamba;

. Cooperativa Manuelita Saenz con ruta Juan Beniggla VCentro;

. Cooperativa Libertadores con recorrido Las Orquidgaashapamba,;
. Cooperativa Atahualpa con recorrido Juan Benigna Velaza Urbina;

En transporte interprovincial que cumplen el radorrQuito, Ambato, Guaranda y

viceversa.

. Cooperativa Atenas, Bolivar, San Pedrito.
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1.- PRODUCTO

La empresa se caracteriza por elaborar y comeaigiroductos de alta calidad, para

esto la empresa cuenta con:

. Materia Prima de calidad
. Mano de obra de Calidad
. Tecnologia de Calidad

Carrocerias “Patricio Cepeda Cia. Ltda.”, ofrecediguientes productos y servicios:

Construccion De Carrocerias Metalicas enfocada al sector del transporte, tanto

urbano, cantonal, interprovincial, turismo, con rafisencias en la ciudad de Ambato.

Reconstruccion De Carrocerias hace referencia al mejoramiento y modernizacion

integral de la carroceria.

Reparacion De Carrocerias se realiza el cambio de las partes afectadasade |

carroceria, tanto externa y/o interna, sea encasccldente o deterioro de las mismas.

Pintura Al Horno, en cuanto a pintura, o cambio de ciertos tolesodstruccion.

Materia Prima De Calidad

Segun los datos obtenidos en la encuesta, lo mawtamte del producto para el cliente

es la calidad, y a la falta de esta particularic#shndonarian la adquisicion de los
productos de la empresa.
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Para conseguir un producto excelente, se empedgrariando materiales de calidad,
es por esto que la empresa busca proveedores guedguen materia prima de buena

calidad para dar un servicio 6ptimo al cliente.

Mano De Obra De Calidad

El personal que labora en la empresa se encualifiaazio para el desarrollo de cada
uno de sus actividades, tomando en cuenta quenpaesa capacita a sus empleados
fuera del servicio que proporciona los proveederesa parte técnica ya que brindan

asistencia al momento en el que ellos proporciong@va maquinaria.

Razon por la cual el personal calificado tiene w@jomconocimiento de la maquinaria
de acuerdo a la funcién que desempefie, previniemdoes en la elaboracién de

carrocerias.

Tecnologia

Para la elaboracion de carrocerias la empresaaulils siguientes equipos tecnoldgicos:

La empresa posee maquinaria adecuada y de Ultimeraggdn en el mercado, para

mantenerse en competencia y seguir brindandoit#éadadle su producto.

2.  PRECIO

El factor mas importante en un producto es el prg@ que si este es muy excesivo, los
clientes abandonarian la compra del producto. Laresa establece su precio de
acuerdo al costo de fabricacion, mano de obratdireéndirecta, entre otros, dandole a
su producto un precio que llega al consumidor fowal un costo de USD 50.000,00 a
60.000,00. Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltéaeener en cuenta los precios de la

competencia.
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3. PROMOCION O COMUNICACION

Otra manera que permitird a la Empresa captar letdas, consiste en hacer uso de
redes sociales, creando una pagina empresariahegbéok o Twitter, estas paginas
permitiran principalmente publicar disefios de sacerias y el servicio pos - ventay

otras ventajas mas.

A través de las redes sociales se puede llegatlenes e usuarios que suelen revisar
sus cuentas, a diferencia de lo que sucede conolwsos electronicos y anuncios
publicitarios; tomando en consideracion que unaligadion interesante puede ser
recomendada o compartida facilmente por nuestrestes, seguidores y amigos.

Crear una pagina para la Empresa Carrocerias iBalgpeda Cia. Ltda. En Facebook
es algo sencillo que no requiere de mayores conecios en diseio web o
programacion por parte de sus directivos y el faoidas importante no tiene ningun

costo.

4. PLAZA

La empresa dirige su producto para cooperativagradesporte y su distribucion es

directa debido a que el consumidor retira su prmdde la empresa.

La empresa brinda un buen servicio al momento giggiare informacion de los
modelos de carrocerias, brindando confiablidadmasio convirtiéndose un asesor, la

empresa conserva a sus clientes manteniendo etastansomunicacion.

Proveedores

La Empresa Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda.tlepende de un solo proveedor,

ya que el mercado actual ofrece gran cantidad ereraly en calidad de proveedores
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de materia prima y servicio, que brindan altosretdées de calidad de sus productos,
precios competitivos y cumplimiento de politicasea#rega a tiempo, por lo que esta
fuerza representa una oportunidad de alto impgigue la empresa es quien establece

las formas de negociacion.

Negociacion con los clientes

Los requerimientos de los clientes son atendiddstados para lograr un equilibrio
entre sus necesidades y las necesidades de lasampoe ellos se ha obtenido un buen
trato manteniendo buenas relaciones generandanoaafy reconocimiento del trabajo

realizado.

La intensidad de la rivalidad entre los competidoggistentes origina una lucha por
lograr el posicionamiento en el mercado, en doneleutlizan estrategias como

disminucién de precios, publicidad en diferenteslimepublicitarios etc.

El grado de rivalidad aumenta conforme aumentadashtde competidores, cuando los
consumidores pueden cambiar de marca a otra ciiddac cuando los costos fijos son

muy altos.

Esta fuerza representa para Carrocerias “Patriggeda Cia. Ltda.” Una amenaza sino
se cuenta con estrategias que permitan mantenefeatea competitiva y asi enfrentar

la competencia.

d. Andlisis de la competencia
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Entorno Competitivo

La competencia en el mercado es muy agresiva gapqu acaparar espacio en el
mercado reducen precios, obviamente reduciendoiéantd calidad, lamentablemente
el mercado ecuatoriano no reconoce la mayor parteedes la calidad sino el precio,
sin embargo si hay un gran numero de clientesedan un alto grado de importancia a
la durabilidad de materiales y acabados al cuahfgca la empresa ya que siempre esta

en juego el bueno nombre y el prestigio.

La intensidad de la rivalidad entre los competidoggistentes origina una lucha por
lograr el posicionamiento en el mercado, en dongleutlizan estrategias como

disminucién de precios, batallas publicitariasteoithuccion de nuevos productos.

El sector en donde se encuentra ubicada la menta@rapresa es netamente industrial,
ya que ésta zona por su ubicacion geogréfica espgya dicha labor, existen varios
negocios de la misma indole donde su distinciola eslidad y el reconocimiento de

cada una.

Los principales fabricantes y por ende los competisl directos se encuentran situados

en la ciudad de Ambato.
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TABLA N° 25 Competencia
EMPRESA UBICACION

Huachi Chico la Magdalena Via a Guaranda

Carrocerias PICOSA CIA LTDA. Kml
Carrocerias VARMA S.A. Izamba
€D xErEma
Carrocerias CEPEDA CIA LTDA. Huachi Chico Via a Garada
Carrocerias IMCE Av. Indoamérica Km 1 1/2

Huachi Chico Via a Riobamba (ramén

Carrocerias SERMAN Salazar)
PACOMAR
Carrocerias PACOMAR S.A. Cdla. Los 3 Juanes (Izamba

ELABORADO POR: Investigador

En el sector carrocero existe un nimero de conmgresdpotenciales, que se enfrentan
con barreras de: diferenciacion del producto, sostambiantes en materia prima,

acceso a los canales de distribucion y tramitgm$ar

Carroceria VARMA inicia desde 1964, brindando unjameervicio en el transporte
nacional e internacional, la ventaja de esta empesspor los afios de fundacion ya que

fue pionera en la construccion en Carrocerias &t@hdor.

Carrocerias PICOSA, es una empresa que fue furetadi67, la cual lleva varios afios
en el mercado y que ha fabricado Carrocerias roatdlpara autobuses urbanos,
interprovinciales y Turismo, se encuentra ubicadéaeCiudad de Ambato, en el sector
de Huachi la Magdalena, la ventaja que posee estaesa ya que es una de las

primeras en n incursionar en construccion de carfas.
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e. Andlisis de situacion global

Entorno Econdmico

La economia ecuatoriana ha estado en constantaceévul tratando de estabilizarse
luego de la profunda depresion sufrida en el afi® fue trajo consigo el cambio de
moneda, la cual se ha mantenido por multiples egtancias que envuelven al pais
tanto en su entorno macro econémico como micro @o@o por tanto, es casi un

hecho que el modelo econémico de la dolarizaciovase mantener, ya que si bien se
ha tenido su impacto social directo en el éxodovoade ecuatorianos al extranjera, los
cuales ha generado un fuerte rubro de divisasajunettido a la economia del pais sin
embargo el costo ha sido muy alto si nos referimlogspecto humano ya que se ha

tenido que separar familias, y un sin numero de@wurencias sociales.

La inflacion es medida estadisticamente a travéséndee de Precios al Consumidor
del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasthieiges y servicios demandados por
los consumidores de estratos medios y bajos, estdhla través de una encuesta de
hogares.

Grafico N. 14Inflacion
INFLACION - Ultimos dos afios 4oddn

S.dax

F.47%
Maximo = 4.9
Minimo = 3.17%

FUENTE: Banco Central del Ecuador

Es posible calcular las tasas de variacion menagamuladas y anuales; estas ultimas

pueden ser promedio 0 en deslizamiento.
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Nuestro pais ha atravesado por varias crisis, gledales pocas empresas han logrado
subsistir, Patricio Cepeda no es la excepcion.

En junio de 2011, la variacion mensual del indieeRtecios al Consumidor fue de
0,04%, en junio del 2010 fue de -0,01%. La inflacanual en junio del 2011 fue de

4,28%, hace un afno esta cifra se ubicé en 3,30%nflazion acumulada fue de 2,81%,
la misma en junio de 2010 se ubicé en 1,87%.

A continuacion se muestra la evolucion de la infla@nual durante los dos ultimos anos.

Gréfico N. 15 Evolucién de la Inflacion anual
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

Gréfico N. 16 Inflacion en los meses de Junio

0,76%

-0,08% -0,01%

-0,23%

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

FUENTE: Banco Central del Ecuador

El Ecuador se enfrenta al problema de la inflacdompafiada de altas tasa de
desempleo y un limitado crecimiento econdmico, indado la pérdida del poder
adquisitivo haciendo que el volumen de ventas @éads de consumo e industriales

disminuya, provocando el despido de numerosos jadties y el cierre de empresas.
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Por lo que el pais se vera afectado de gran maneshsector automotriz y por ende a
los talleres automotrices debido a que se tendr& aglquirir maquinarias, materia

prima, e insumos a un precio mas alto al que estdeppagar.

Otra razén que afecta al normal funcionamiento aasdmpetencia, debido a que
disminuird la participacion de la Empresa en elcado, causando un decremento

econodmico, financiero.

El entorno econdmico que rodea al pais es uno siéaltores importantes que debe
tener en cuenta la empresa para poder dar a batzdlda uno de estos entornos.

Entorno Politico

En los ultimos tiempos el Ecuador atraviesa unsiscpolitica debido a las diferentes
ideologias los cuales no ven beneficios socialas sidividuales, olvidandose del
verdadero objetivo que es la busqueda del biengstarmejora de las condiciones

materiales y sociales de vida de la poblacion.

Los grupos influyentes limitan las actividades dea® organizaciones e individuos
generando la aprobacion o desaprobacion de detasnleyes, por esto que la

empresa siempre debe estar actualizdndose parajandaesenvolvimiento.

Entorno legal

El aspecto legal esta integrado por leyes, decgretsoluciones que responde a

determinadas politicas de gobierno ecuatoriano.

También comprenden las instituciones gubernamexntide corporaciones gremiales,
las agrupaciones empresariales, regionales, obm&laggosas, militares, étnicas y de

todo tipo que influyen sobre el sistema, crearey@d de proteccién al consumidor,
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leyes laborales, normas de seguridad entre otrasagudan a que se respeten los
derechos.

La Empresa Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltdempl con todas las leyes y
reglamentos, etc. que los exigen los entes delralode la ciudad, cumpliendo
normalmente y periddicamente los pagos y permigspectivos para el normal

funcionamiento de la Empresa.

Entorno Tecnoldgico

El desarrollocontinuo proceso de innovacion tecnologitentro de la industria carrocera
juega un papel muy importante, puesto que la tegilha desarrollado y evolucionado
notablemente, lo que ha permitido a las empresiesarrollar, optimizar y aprovechar

de mejor manera sus recursos.

Los fabricantes de buses cada vez estan colocamelMos materiales, en la carroceria,
nuevos sistemas, equipos, sensores, etc., qué laogamntizan mas seguridad a los
ocupantes; sino también mas comodidad y placer igigutdr los accesorios de la

carrocerias.

En lo tecnoldgico la Empresa esta consciente deodiambio y es por esto que mantiene
una constante comunicacion con sus proveedoreggraaconocimiento de los diferentes
cambios en equipos y métodos y ofrecer un buencgzevsus clientes.

Entorno Cultural y Social

La poblacion es el principal motor econémico pargais; con su actividad e iniciativa,
han generado plazas de trabajo y negocios queubBert casi todas las necesidades y

requerimientos de la sociedad misma
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El sector automotor demanda el concurso de perdénalco altamente calificado,
como son ingenieros industriales especializaddsc@®so de operarios mecanicos y
ayudantes y personal administrativo de apoyo los tignen diferente participacion
durante el proceso de ensamblaje, con lo cualmgsesas buscan mantener un nivel

optimo y eficiente de su recurso humanao.

Dentro de este aspecto uno de los factores queniflaenciado en la demanda de
carrocerias ha sido el crecimiento de industredicddas a esta actividad, lo que ha
obligado a la empresa Carrocerias Patricio Cepeai@jarar en cuanto a tecnologia.

Entorno Geografico

Esta ubicada actualmente en la Provincia de Tuhgar&anton Ambato, al sur de la
ciudad en las calle José Peralta, sector HuadhbGiea a la ciudad de Guaranda.

6.7.1.3. Objetivos

TABLA N° 26 Objetivos

OBJETIVOS PROGRAMAS INDICADORES ACTIVIDADES

¢ Buscar alianzas conh

cooperativas de
transporte
Lograr posesionarse en [|a  Buscar alianzas NUmero de alianzasy el | « Buscar medios de
mente de los estratégicas en el medio monto de inversion. comunicacién para
consumidores. publicitario en la emitir publicidad de la
Ciudad de Ambato. empresa.

« Presentar publicidad.
¢ Realizar seguimiento

¢ Identificar posibles

Buscar alternativas Nudmero de alternativas de medios de publicidad.
publicidad. Publicidad. * Establecer que empresa
publicitaria  es la
adecuada para realizar
la publicidad.

¢ Realizar el convenio.
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¢ Levantamiento de la

Lograr implementar la Implementar una Porcentaje de la inversiéon de informacién necesaria.

publicidad de la Empresa. campana publicitaria. plan. « Elaboracion del plan d
publicidad y planes.

¢ Realizar el seguimientp

de la ejecucion de|

112

plan.

Realizar publicidad pard Buscar medios ¢ Elaborar el cronograma

incremento de ventas en publicitarios por medio| Monto de la inversion parala  para la publicidad.
la Empresa. de la agencia de publicidad.
publicidad.
e contratar los medios de
Crear la publicidad en publicidad que  se
que se difunda el Buscar la publicidad Las personas que veran Ig utilizaran.

producto y variedad de| adecuada para llevar 3 publicidad. « Realizar el seguimient
modelos de carrocerias y  cabo este objetivo. de la publicidad.
el servicio que la empresa

ofrece.

¢ Radio
NUmero de personas que| « Prensa
seran los posibles clientesy « R6tulos de
Aumentar la publicidad que soliciten mayor identificacion
para incrementar las | informacion o que requeriran « [ ggs.
ventas en la Empresaj del servicio de carroceria. | «  pyplicidad mévil

« facebook.

ELABORADO POR: Investigador

a. Objetivo general

. Persuadir a los consumidores de adquirir el pradacservicio y sobre todo que

vuelva adquirirlo.

b. Objetivos especificos

. hacer que el consumidor adquiera el producto agernde la empresa

* aumentar las ventas

. Realizar publicidad en diferentes medios para @elis@al mercado.

e« Cambiar las ideas que el consumidor tienen sobmaglucto o servicio de la

empresa.
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C. Marco de tiempo

El tiempo que se ha establecido para el cumplirnidatlos objetivos terminara una vez

que la campafa concluya, es decir desde el meskaerb — Mayo del 2012.

6.7.1.4. Asignacion Del Presupuesto

El presupuesto para la campafa publicitaria es $Il2 @.050,00 el cual sera utilizado
por la empresa Carrocerias Patricio Cepeda, paealizacion de publicidad en radios,
periddico, rotulos de sefializacion, pantalla Leoshlicidad movil. Con motivo de

aumentar las ventas se proyecta publicidad local.

La publicidad que se va a realizar, estara dirigitkss cooperativas de transporte.

6.7.1.5. Estrategias

Estrategia Competitiva

Segun Philip Kottler: “la consideracion explicita th posicion y del comportamiento
de los competidores es un dato importante de unatexia de desarrollo. Los analisis
de competitividad han permitido evaluar la impoctande la ventaja competitiva
detentada en relacibn a los competidores mas pstigr e identificar su
comportamiento competitivo. Ahora se trata de deBar una estrategia en base a las
evaluaciones realistas de la relacion de fuerzastestes y de definir los medios a

poner en funcionamiento para alcanzar el objetjadd.

Kotler (1991) establece una distincidon entre cuéifvos de estrategias competitivas;
esta tipologia se basa en la importancia de laacdetmercado mantenida y distingue
las siguientes estrategias: las estrategias det, lidel retador, del seguidor y del
especialista.”
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En Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda. se haidenado aplicar la estrategia del

lider, tomando en cuenta que ésta se basa en:

“La empresa lider en un producto en un mercadogeglla que ocupa la posicion
dominante y es reconocida como tal por sus congreid El lider es a menudo un polo

de referencia que las empresas rivales se esfuenzatacar, imitar o evitar”

A partir de la Estrategia lider se escoge a laggjra defensiva que se destaca por que
permite mantener una cuota de mercado elevado gnéderoteger la cuota de

mercado.

Actualmente Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Lttiane empresas que sustituyen
competencia directa de la empresa, por ejemplaoCanias Varma, Carrocerias Picosa,
ademéas en los ultimos afios han surgido nuevas sagpmgue empiezan a ganar

participacion, estas se han introducido en el ngerca

Por la experiencia adquiérala en el mercado duneties afios Carrocerias Patricio
Cepeda se la considera una empresa segura, geséncia de nuevos competidores,
es por esto que es indispensable aplicar estratpgra seguir ganando participacion en

el mercado.
Estrategia de posicionamiento
“En la estrategia de Posicionamiento se trata di@idedmo se quiere que se perciba

un producto. De manera que el consumidor idengfig su mente el producto con una

serie de atributos que la empresa desea”
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Objetivos

* Anunciar a nuestro grupo objetivo sobre la exidtene la empresa Carrocerias
Patricio Cepeda Cia. Ltda. en las principales salke la ciudad y sitios de mayor
concentracion, para forjar una imagen y dar a cenlos productos y servicios.

. Indicar que la empresa CPC es una empresa que pastgctos de calidad de
productos brindando comodidad en cada una de suscedas para que de esta
manera la empresa se posicione en el mercado

. Fortalecer la imagen de la Empresa, haciendo usodiftgentes técnicas

publicitarias, difundidas a través de los mediosaaunicacion idéneos.

Descripcion

Llegar al mercado objetivo y potencial, a travésnimnsajes persuasivos y creativos,
gue incentiven a las personas adquirir los produgta que hagan uso del servicio que

tiene la empresa.

Estrategia de publicidad

. Lanzamiento de la campafa

e Crear una campafa que incluya medios masivos: ,rguiensa; publicidad
exterior: rotulos de identificacion, leds, publiaid en transporte, publicidad
circulante, donde se destaque los modelos de earascy el servicio pos-venta,
gue promuevan a los consumidores adquirir sus ptosu

. Disefiar un mensaje en el cual se de a conocer demdmcuentra ubicada la
empresa y los productos que ofrece al mercado.

»  Colocar rétulos de identificacion cerca de la ersaneara facilitar la ubicacion y
acceso al lugar.

. Realizar publicidad en pantallas gigantes (ledyresitio estratégico.
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. Disefio publicitario (plotters adhesivos) en aute@sugue circulen en la provincia
de Tungurahua.

. Crear un sitio de red social en Facebook.

Politicas

. Las diferentes piezas publicitarias a desarrotlane contener el mismo mensaje
publicitario de la campafia.

*  Optimizar la inversion publicitaria de mayor audiendel grupo objetivo.

. Los beneficios otorgados por los medios de comaitinadeben ser utilizadas en
periodos donde la inversion sea menor con el pipds tener mayor presencia
en dichos medios.

. El inicio de la campafia publicitaria se mantendanaym periodo de cuatro meses.

. Durante las dos primeras semanas del mes de fetlwearpalizara las propuestas y
proformas de diferentes agencias de publicidadntnaie que la ultima semana de
febrero hasta el mes de mayo, la inversién en resdica en un 100%.

*  Colocar la pauta en radio durante las horas de maydiencia. (mafiana, medio
dia)

. La contratacion de espacios en el medio prensa.

. Evaluar periodicamente es estado de los rétulom paitar el deterioro del
mensaje por la lluvia, el sol etc.

. La contratacion de publicidad en led en el seatdnwhchi chico.

. La contratacion de publicidad en autobuses en tp€mativa Los Libertadores.

. Beneficios que posee la red social de Facebook.

Medidas de Control

*  Verificar que todos los mensajes publicitarios seiten segun lo contratados.

(Dias, Hora, programa, Medio, etc.)
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e Supervisar peridédicamente el estado de los rotddogdentificacion, traseras de
buses, led e insertos comerciales.

. La ejecutora del plan debe evaluar y supervisal gmimer mes el impacto de la
campanfa publicitaria, a fin de fortalecer todosediqa beneficios y reorientar los
mensajes 0 piezas publicitarias que no estén boagtndo al objetivo de la
publicidad.

e Actualizar de la publicidad en la red social endfmok.

Disefio de Estrategias

Por medio de las estrategias se lograra fortalackdelidad de los clientes actuales y
permitira atraer usuarios potenciales que se ctriveren usuarios fieles de la
Empresa.

Acciones

Realizar un sondeo de agencias publicitarias y osedie publicidad que ayudaran a la

Empresa a que sus productos y servicios sean clmsoci

Medios

Segun informacion obtenida se recomienda el usnatios de comunicacién masivos,
asi como también el disefios de un mensaje eneeb@lnaga énfasis las ventajas que

tienes los productos, servicios y la calidad giesgozan.

Los medios que se utilizara mediante una adecseldacion seran uno de los factores
gue requiere la empresa para recordar al mercac@as:a.
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Publico objetivo

El mercado meta al que nos vamos a dirigir sorcdaperativas de transportes tanto:

urbanos, interprovinciales, cantonales y de tusism

Alcance

Mediante la Campafa de publicidad se pretenderllagal mercado en el cual esta

enfocado.

Cobertura y Soporte

Con los medios de comunicacién que se selecciomdde alcanzar el mercado meta
dando a conocer la variedad de productos y sesviie la Empresa posee.

Seleccion de Medios

Los medios que se optaron para la publicidad son:

Campafia 1: Radio (Cufias Radiales)

Por se la radio el medio de mayor penetracion éa &b territorio y ofrecen frecuencia

de apoyo interesante, permitiendo asi alta segiéntgeografica, para llegar la grupo

objetivo seleccionado por medio de la clasificagi@hferentes perfiles de emisoras.

Campanfa 2: Prensa

Este recurso ayudara a reforzar el posicionamidetda empresa con informacion

actualizada logrando asi informar acerca de fp®ductos y servicios de la Empresa.
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Campafia 3: Banner (R6tulos de Identificacion)

Es una herramienta de comunicacion por lo que estarso ayudara a que el

consumidor se informe sobre la empresa.

Campanfa 4: Leds

Ambato cuenta con innovadora forma de publicidadirata de las pantallas gigantes
LED, instaladas en puntos estratégicos de la cilftagkfecto, en estas pantallas se
proyectan campafas informativas y publicitariagje serd una manera efectiva para

fortalecer la marca en el mercado.

Campafia 5: Publicidad Movil

Esta herramienta de publicidad es el medio de oaracion mas impactante,

econdmica y de inmediato retorno ya que el misegalla los multiples grupos sociales
de una forma masiva, se realiza en los transpdeeSuses urbanos estos son muy
utilizados debido al impacto que esta dan, a imagenemite por lo que este recurso
sera de gran ayuda para la empresa y al mism@adiesera una herramienta de

publicidad que conseguira incrementar las ventas.

Campanfa 6: Facebook (Pagina Empresarial)

Facebook ha ido ganando mercado de forma acelepadajtiendo a las empresas
mediante este servicio gratuito conocer a sustekgrsus gustos, inquietudes, escuchar
sus comentarios, realizar campafas efectivas poaiuaformacién va dirigida al

segmento que les interesa, entre otros.

Esta herramienta de publicidad sera de gran aylalerapresa, brindando referencias a

sus amigos, conocidos y familiares logrando queli@dan sus productos o servicios.
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6.7.1.6. EJECUCION

a. Plan de Medios

Campafa N°1

. Cufias Radiales

Objetivo Estratégico

Contratar espacios publicitarios en medios radidkeda ciudad de Ambato, dando a

conocer el los beneficios y calidad de sus pragugtposicionar a la Empresa.
Descripcion de la Estrategia

Por ser la radio el medio de mayor penetraciébn g gus bajos costos ofrecen
frecuencia de apoyo, permitiendo asi una alta se@mién, para llegar al grupo
objetivo seleccionado por medio de clasificacidiifgrentes emisoras.

Por tal razdn se producird una cufia de radio grmaifgedescribir los beneficios de las

carrocerias, como también la tecnologia que ufdera sus acabados de esta manera se

podra persuadir a la audiencia.
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TABLA N° 27 Descripcion de la Estrategia (Radio)

DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA (RADIO)
Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda.
Cliente
Producto Carrocerias
Campania Lanzamiento
Cobertura Ambato
Medio Radio Canela
Duracion 30"
Presupuesto Mensuales
Periodo Febrero — Mayo del 2012

ELABORADO POR: Investigador

Estructura del mensaje

Mensaje:

cesita un cambio, sufriste glin deB@erfecto en tu unidad, ven

Acaso su carroceria se deterioro con el paso dedmpo, no te da la impresion de
Ci magui n{okt, ara un
ejor aca r

que
ar, i
e esperamz)s:HuaG-hi ChicoKm 1 Via-a Guaranda | --

Teléfonos: 032-841117
Tactica

. El mensaje se lo difundira en la Radio Canela.

. Propaganda dirigida al mercado
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Responsable

Gerente de la Empresa (para la Contratacion deoReda realizar cufias)

Medidas de control

. Comprobar la aceptacidén del mensaje de la cufadie. r
»  Verificar que la cufia se transmita en las horaigy seleccionados.
e« Comprobar que el presupuesto de medios sea utllidadmanera optima en la

colocacion de la cufia de radio.

Campaia N° 2

o Prensa

Objetivo Estratégico

Informar a las personas, a traves del periodidéntgpresa Carrocerias Patricio Cepeda
Cia. Ltda.

Descripcion de la Estrategia

Se colocaran anuncios en periddicos de de acwdrémmato del periddico que es

ideal para anuncios informativos y que hace énfasisdetalles como, direccién,

productos y que permanece mas tiempo con el lector.

Su cobertura es a nivel de la provincia aunque e@mommedida que la radio, una de sus
caracteristicas principales es que lo lee mas deparsona, por eso el mensaje llega a

un buen nimero de lectores.
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Por tal motivo se creara un anuncio, donde se arastrlos productos y al mismo

tiempo se informara la ubicacién de la Empresa.

TABLA N° 28 Descripcion de la Estrategia (Prensa

DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA (PRENSA)
Producto Carrocerias
Cobertura Ambato
Diario La Hora — El Heraldo
Presupuesto Mensuales
Periodo Febrero — Mayo / 2012

ELABORADO POR: Investigador
Tactica
Con la finalidad de llegar con el mensaje al publiteta de la empresa, se compraran
espacios en el periddico, de 1/2 de tamafo de padonde la publicidad sera full
color; ya que son llamativos y provocan el intgpés quienes lo miran, atraerian la
mirada de los posibles clientes diferenciandosdodedemas mensajes que en su
mayoria son a blanco y negro.
Los mismos que seran publicados durante el medjasssabados y domingos.

Responsable

Gerente de la Empresa (para la Contratacion).
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Estructura del mensaje

Empresa Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda.

L el 27 A m
T =Ll 7= |

Te brinda confort y seguridad en sus carrocerias.

WVean y adguisre. productos ¥ servicios de celidad:

AN

Direccitn: Huschi km 1 Vis 2 Guarands
Teléfono: 032415597 - 032841117

Medidas de control

«  Comprobar que el anuncio se publique en la fechargia.

»  Verificar que el anuncio se publique con las camsticas indicadas, medidas y
color.

»  Verificar la respuesta que se esta obteniendo mglogobjetivo a través de este
medio.

Estrategia de Publicidad Exterior

Campafia N° 3

. R6tulos de Identificacion
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Objetivo Estratégico

Informar la ubicacion de la Empresa Carroceriasdf@iCepeda Cia. Ltda. Por medio

de rétulos de identificacion.

Descripcion de la Estrategia

Por ser un medio de bajo costo y de uso frecupata, informar sobre la existencia de
un producto y servicio, se propone la elaboraciémdulos de orientacién en puntos
estratégicos de la carretera que conduce a la smyren el propésito de que acudan a

la misma.

Son rotulos de identificacion que detallaran ehbee de la Empresa, la distancia en la
gue se encuentra y la ubicacién de la misma, pdamto sera uno de los medios
complementarios que se proponen utilizar para @¢anacer y recordar la existencia de
la empresa.

La empresa con quien se realizo el convenio papalblicidad en rétulos es la Empresa
Naresa.

Tactica

*  Seleccionar el tipo y tamafio de rotulos.

*  Seleccionar las imagenes que van a estar en ldssot

. Ubicar los rétulos de identificacion en lugaresrasgicos de la carretera para
sefalizar correctamente y ubicar a la empresa.

« Tamafio de valla 3 (base) x 2(altura) m

. Empresa Naresa.
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Responsable

Gerente de la Empresa (para la Contratacion delepdwmr), Empresa o0 agencia
publicitaria encargada de la elaboracion e insitatade los rétulos.

A continuacién se presentan el disefio de estaegga

Rétulos de sefalizacion

T o TR P

o ElaC e D e

—
~_ DIRECCION: HUACHIKM 1 VIAAGUARANDA'
@ TELEFONO: 032415595 - 032841117  Friea @

Medidas de control

e Comprobar que los rétulos se instale en la estraigtlugar sugerido.

»  Verificar que la impresa cumpla con las especifaaes técnicas, materia y color.

Campana N° 4

. Publicidad Leds

146



Objetivo Estratégico

Brindar a nuestros clientes publicidad que les garoonocer los productos, servicios,
y beneficios de la Empresa, asi se fortalecera decanen el mercado. Obteniendo
resultados positivos, con un medio de difusion wtade alta calidad e impacto visual

de gran recordacion.

Descripcion de la Estrategia

Por ser un medio de publicidad nuevo en el mercado,los grandes atributos y

caracteristicas, esta publicidad sera de gran icemgfara la empresa ya que se
desarrolla en una pantalla gigante ubicada enudadi de Ambato en el redondel de
Huachi Chico (Sur — Oriente), este sitio tiene gaflnencia de peatones, existe parada
de buses tanto provinciales como urbanos, hayasapdra diferentes Provincias como

son Chimborazo, Cuenca, Bolivar, Pastaza, Los [&ioayas.

TABLA N° 29 Descripcion de la Estrategia (LEDS

DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA (LEDS)

Producto Pantalla LEDS

Cobertura Ambato

Empresa Publicitaria MAXMEDIA LED SOLUTIONS

Presupuesto Mensuales

Tiempo por dia 18 horas diarias incluye los dias
feriados.

Tiempo de Spot 25 segundos.

Numero de Spots 1800 spots

Periodo Febrero — Mayo / 2012

ELABORADO POR: Investigador
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Tactica

»  Seleccionar la publicidad que estara en la parltls
. Tamafio 4.0 mx 3.0 m
e  Tecnologia pantalla LEDS.

»  Definicion excelente resoluciéon en dia y noche.

Responsable

Gerente de la Empresa (para la Contratacion) dmfaesa de publicidad.

Estructura del mensaje

Medidas de control

*  Verificar que la empresa contratada para la pulaiti cumpla con lo convenido.

Campafia N°5

. Publicidad movil (Transporte)

Obijetivo Estratégico

Informar y fortalecer la empresa Carrocerias Hat@epeda Cia. Ltda.
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Descripcion de la Estrategia

Por ser un medio alternativo y muy eficaz, que |teritegar al segmento especifico y
captar la atencion del mercado potencial, cubrietmtios los estratos socio —
econdémicos, siendo ideal para el fortalecimientpogicionamiento de la empresa,
porque logra que el mensaje publicitario se expamghlugares de alto trafico vehicular

y peatonal, logrando asi que la publicidad estevesta de muchas personas.

TABLA N° 30 Descripcion de la Estrategia (Publicidad Mpvil
DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA (MOVIL)

Producto

Publicidad en transporte

Cobertura

Ambato

Empresa Publicitaria

EMPRESA NAREX

Presupuesto Mensuales
Transporte Cooperativa Los Libertadores
Periodo Febrero — Mayo / 2012

ELABORADO POR:Investigador.

Téctica

. Dar a conocer e informar sobre la existencia denigresa, con el propésito que
adquieran los productos.

e Crear disefio llamativo a la vision de las personas.

e Colocar plotters adhesivos en la parte posteridateral de los autobuses

pertenecientes a la Cooperativa Los Libertadores.

Responsable

Gerente de la Empresa (para la Contratacion deicgerde transporte y empresa
publicitaria)
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Estructura del mensaje

Medidas de Control

. Comprobar que los rétulos sean instalados en lidades de buses seleccionadas.

»  Verificar que los rétulos cumplan con las espeadiones sugeridas.

Campana N° 6

a) Facebook

Objetivo Estratégico

Brindar una herramienta de publicidad para la esgre

Descripcion de la Estrategia

Mediante esta red social se pretende crear pubticbn el objetivo de encocorar
posibles clientes, esta herramienta se encargadifutedir a la empresa Carrocerias
Patricio Cepeda Cia. Ltda. Ganando presencia eedly sobre todo notoriedad de la

marca. De esta forma se establece una relacionperd®nal con los usuarios que

adquieres sus productos o servicios.
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La empresa no cuenta con este tipo de publicidadbganto sera de gran importancia,
tomando en cuenta que este servicio es gratuito gobertura es a nivel nacional e

internacional.
Tactica

. Crear la publicidad en la red social facebook.

. Detallar la mision, vision, politicas, valores \jativos empresariales.

*  Visualizar mediante fotos sus instalaciones, maqgiany modelos de carrocerias.

. Implementar el organigrama funcional de la empresa

* se realizara la invitacion a los clientes regisieaé ser parte de la Empresa
Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda.

e Actualizar datos segun la evolucion de la empresa.

. Este tipo de estrategia tendra el tiempo de dbmacjue la empresa crea

conveniente.
Responsable
Autor de la propuesta.

Red Social de Facebook

[ ——p——
ﬂ LA TR B 18
- . s
— ;
' h
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Medidas de Control

. Cambiar la clave para una mejor seguridad.

. Controlar la privacidad de la cuenta.

6.7.1.7. EJECUCION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

La Campafia Publicitaria se pondra en marcha desdétima semana del mes de
Febrero, tomando en cuenta que la contrataciédifdeentes medios de publicidad

iniciara desde los primeros dias del mismo mes.

Se realizara un anuncio destacando el disefio dmtescerias, cabinas de pinturas y el
servicio pos — venta, asi mismo se mostrara lesaites modelos de carrocerias, y no
se pondra el precio, ya que indicaria la posibilide que se percibiera que lo pueda

comprar.

6.7.1.8. EVALUACION

Inversion Inicial

A continuacién se detallara la inversion inicial lde Empresa Carrocerias Patricio

Cepeda los cuales permitira realizar la evaluad@plan de publicidad.
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TABLA N° 31 Activos Fijos — Activos Intangibles (Inversion dial)

DN

ACTIVOS FIJOS Valor % Depreciacion
Maquinaria y Equipo 4.436,5|7 9,32 887,31
Muebles y Enseres 6.250,00 13,13 1.250,00
Vehiculo 36.932,20 77,56 | 7.386,44
TOTAL Activos Fijos 47.618,77 100,00 9.523,75
ACTIVOS INTANGIBLES
Gastos de Constitucion Amortizaci
Estudio de Prefactibilidad 1.500,00 42,86 300,00
Publicidad y Propaganda 800,00 22,86 160,00
TOTAL Activos Intangibles 1.200,00 3429 240,00
3.500,00 100,00 700,00
10.223,75

ELABORADO POR: Investigador

La Empresa cuenta con un capital de trabajo deB7845 provenientes de total de

activo circulante menos pasivo circulante, a cwacion se detalla cada uno de los

pasos para obtener el capital de trabajo.

TABLA N° 32 Total Activo — Total Pasivo (Capital de Trabajo)

Ingresos Brutos primer afio 179.301,94
Periodo Promedio de Recuperacion 60
Afio calendario 365
CxC 29.474,29
Caja Bancos 500
Inventario 11.489,13
CxC 29.474,29
Total Activo Circulante 41.463,42
Pasivo Circulante 16.585,37
Tasa Circulante 2,5

ELABORADO POR: Investigador

TABLA N° 33 Capital de Trabajo

Total Activo Circulante 41.463,42
Total Pasivo Circulante 16.585,3)7
Capital de Trabajo 24.878,05

ELABORADO POR: Investigador
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TABLA N° 34 Inversion Inicial

Inversion Inicial

Activos Tangibles 47.618,77

Activos Intangibles 3.500,00

Capital de Trabajo 24.878,05
lo 79.446,71

ELABORADO POR: Investigador

A continuacién se detalla el flujo de efectivo protado para 5 afios.

TABLA N° 35 Ingresos

INGRESOS
DPI INGRESO
DPI REAL PRECIO BRUTO
2011 2.435,00 974,00 55.000,00] 53.570.000,00
2012] 2.479,00 991,60/ 56.000,00 55.529.600,00
2013] 2.523,00, 1.009,20] 57.000,00] 57.524.400,00
2014 2.569,00[ 1.027,60 58.000,00 59.600.800,00
2015 2.615,00, 1.046,00] 59.000,00f 61.714.000,00

ELABORADO POR: Investigador
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TABLA N° 36 Flujo De Efectivo Proyectado Para 5 Afios
EMPRESA CARROCERIAS PATRICIO CEPEDA CIA. LTDA.

A" Aav. >

INGRESOS Y GASTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos 53.570.000,00 55.529.600,00 57.524.400,00 59.600.800,00 61.714.000,00
(-) Costos de Produccioén 61.206/15 63.893,10 66.698,01 69.626,05 72.682,63
(=) UTILIDAD MARGINAL 53.508.793,85 | 55.465.706,90 57.457.701,99 59.531.173,95 61.641.317,3]
(-) Costos Administrativos 10.400,p0 10.856,56 11.333,16 11.709,42 12.098,18
(-) Costos de Ventas 1.000,00 1.043,90 1.089,73 1.137,57 1.187,51
(1) Costos Financieros 2.160,00 2.160,00Q 2.160,00Q 2.160,00Q 2.160,00Q
(=) UTILIDAD BRUTA 53.495.233,85| 55.451.646,44 57.443.119,10 59.516.166,9¢ 61.625.871,6
(1) 15% Participacion Empleados 8.024.285,08 8.317.746,97 8.616.467,87 8.927.425,04 9.243.880,7%
UTILIDAD ANTES DEL
(=) IMPUESTO 45.470.948,77 47.133.899,47 48.826.651,24 50.588.741,92 52.381.990,9]
() 25% Impuesto Renta 11.367.737,1911.783.474,87 12.206.662,81 12.647.185,48 13.095.497,7]
(=) UTILIDAD NETA 34.103.211,58| 35.350.424,61 36.619.988,48 37.941.556,44 39.286.493,2
(+) Cargos Dep. y Amortizacién 10.223,75 10.223,75 10.223,75 10.223,75 10.223,75
(-) Pagos Principales 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
FLUJO NETO EFECTIVO 89.163,83 95.171,64 101.495,21 108.280,63 115.420,75

ELABORADO POR: Investigador

Para la elaboracion del flujo efectivo proyectaddha tomado como base el Estado de Resultadofa&D40.
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TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO

La TMAR o tasa minima aceptable de rendimientoa ¢asa de rendimiento minimo

aceptable, se forma de dos componentes que son:
I= Inflacion

f =Riesgo pais

TMAR=i + f

I= Inflacion —» 0.0439 %

f =Riesgo pais—» 15 %

(TMAR) 1
TMAR 1 =i+f
TMAR 1=4.39% + 15 %
TMAR 1 =19.39%
Fuentes
Financieras % Aporte Tmar
Capital Propio 0,75 0,1939 0,145425
I. Financieras 0,25 0,14 0,035

0,180425 18%

La tasa minima atractiva de retorno del 19.39%ceptable para este proyecto debido a

gue la tasa producida es superior.

Tasa de Oportunidad (TMAR) 2

TMAR 2 =i +f
TMAR 2 =8.78 % +15 %

TMAR 2 =23.78 %
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Fuentes

Financieras % Aporte Tmar
Capital Propio 0,75 0,02378 0,017835
I. Financieras 0,25 0,14 0,035

0,052835 20%

La tasa minima atractiva de retorno indica que kn pde publicidad debe

implementarse ya que su valor es menor al deséaitderna de retorno (TIR).

Por lo tanto el calculo de esta tasa permitirékluto del valor actual neto.

VALOR ACTUAL NETO (VAN)

Este procedimiento se utiliza con el fin de calcidhvalor actual de determinado
namero de flujos de caja futuros que son result&la@na inversion. Para obtener el

valor actual Neto, se plica la siguiente formula:

() Inversién
VAN = Inicial + FNF1 + FNE2 + FNE3 + FNE4 + FNES5

(1+)" (L+)? (L+i)? 1+ (L+i)°

VAN = -79446,71093 + 89.163,83 + 95.171,65 + 101.49521 +  108.280,63 + 115.420,75
(1+0,18)" (1+0,18)? (1+0,18)° (1+0,18)* (1+0,18)°

VAN =  -79446,71093 + 89.163,83 + 95.171,65 + 101.49521 + 108.280,63 + 115.420,75
1,18 1,3924 1,643032 1,93877776 2,287757757

VAN = -79446,71093 + 75.562,57 + 68.350,79 + 61.773,12 + 55.849,94 + 50.451,48

VAN = 232.541,19
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Mediante el célculo del valor actual neto con unayg@ccion de 5 afios obtendra un
beneficio de $ 232.541,19 dodlares el cual se reanpda inversion inicial.

VAN 2 (-) Inversién
= Inicial + FNF1 + FNE2 + FNE3 + FNE4 + FNE5

(L+i)" (L+i)? (L+i)? (L+i)* (L+i)°

VAN 2
= .79446,71093 + 89.163,83 + 9517165 + 101.49521 + 108.280,63 + 115.420,75
(1+0,20)* (1+0,20)2 (1+0,20)° (1+0,20)* (1+0,20)°

VAN 2
= .79446,71093 + 89.163,83 + 9517165 + 101.49521 + 108.280,63 + 115.420,75
1.2 1,44 1,728 2,0736 2,48832

VAN 2
= .79446,71093 + 74.303,19 + 66.091,42 + 5873565 +  52.218,67 + 46.38501

VAN 2
= 218.287,24

El Valor Actual neto arrojado por el presente podgegenerara grandes expectativas ya que
no solamente es un valor positivo sino que tamberpuede considerar como bastante
bueno y es un primer referente para aceptar laupstp, mientras mas alto es el valor del

VAN mas rentable es el proyecto, por lo que seidens bastante atractivo.

Una vez calculado el VAN de una proyecciéon de 5safe empresa Carroceria Patricio
Cepeda Cia. Ltda. tendrd un beneficio de 218.278@ares recuperando la inversion

inicial.
TASA INTERNA DE RENDIMIENTO (TIR)

La tasa interna de retorno de una inversion, ssidera como la tasa de interés que
lleva al VAN. La tasa interna de retorno, es latgse obtiene los recursos o el dinero
gue permanece atado al proyecto. Es la tasa deésnte la cual el inversionista
recuperara la inversion hecha al proyecto.
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La TIR esta dada por :

TIR =Tmar, +(Tmar, —Tmar,) ?Ahl —

- VAN, -VAN,
Tmarl =0.18
Tmar2 =0.20

VAN1 = 232.541,19
VAN2 = 218.287,24
TIR=0.51
TIR =51%

Mediante el calculo del TIR podemos observar quenigresa Carroceria Patricio Cepeda
Cia. Ltda. Al aplicar el plan de publicidad obteéndm beneficio con un porcentaje de
rendimiento del 51 %, el cual es una tasa aceptdbledo a ello la Empresa podra

recuperar la inversion.

La TIR es mayor que la TMAR:
TIR > TMAR
51,00% > 19.39%

El TIR es de 51%, con el cual al hacer comparacginel valor de la TMAR 18.00 %,
se cumple la hipétesis de aceptar la inversiém dilR es mayor que la TMARESsto

permite identificar que al invertir el dinero empebyecto, se estara recuperando.
RELACION BENEFICIO/ COSTO (RB/C)

La relacion costo beneficio tiene por objetivo camgp cuanto cuesta la puesta en
marcha del proyecto con la cantidad de dinero gueesibira como beneficio por la

aplicacién del mismo.
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Este indicador muestra la relacién entre los flyjositivos y negativos en el afio de
inversion. Determina que utilidad se obtendra palacdélar invertido.

Para el caso de Carrocerias Patricio Cepeda Qla., ldsta relacion se establece de la

siguiente manera:

RB/C= Y CT
Y FNE
RB/C= 445.656,31
297.733,95
RB/C= 1.5

El resultado obtenido determina que genera un @ikel de atractivo para esta
inversion. En el que determina que por cada dalartido, se obtiene un beneficio de

1,5 veces es decir la inversion es rentable.
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (PRI)

Es un instrumento que permite medir el plazo dap® que se requiere para que los flujos

netos de efectivo de una inversién recuperen g0 casiversion inicial.

Mediante este proceso es posible observar cuamtpti serd necesario para que la
inversion inicial realizada para la realizacion desmo, logre recuperar esté valor. A
partir de esta informacion, el periodo de recuperade la inversion realizada en este

proyecto esta dada por:

PRI = Io
" > Flujo Neto de Efectivo
#ANOS
PRI= 1,33
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Recuperacién de la Inversiéon

0,33*12=3,96
0,96 *30 = 28,8

el periodo de recuperacion de la inversidbn nos é@anjpido obtener un resultado
alentador para la Empresa, ya que la misma sepeesna en 1 afio y 3 meses y 28
dias, y, a partir de ese momento la empresa segoiediendo ganancias después de
recuperar la inversion mediante la implementaci@phlcacion del plan de publicidad
propuesta, la empresa sera mas competitiva enrebdwe

6.8. CONTROL DEL PLAN

El control del plan se ejecutara en funcion delémificado en el presupuesto y en los
meses establecidos, tanto para la publicidad, [@areapacitacion y la adecuacion

respectivas.

RESPONSABLE DEL CONTROL

La responsabilidad directa, estara a cargo de gerejuien sera la encargada de vigilar
el inicio, desarrollo y establecimiento del plartravés del tiempo. Este Plan sera
ajustado a los requerimientos de la Empresa Cafasc®atricio Cepeda Cia. Ltda.
Conforme avance la actividad comercial y su cidbl@a determine. La revision de plan

sera secuencia, constante Yy permanente

1. Generalidades

Para que le Empresa Carrocerias Patricio Cepedd.tGéa Pueda desarrollar el Plan de
Estrategias Publicitarias y lograr los objetivoanpéados, se ha establecido un método

de control de la campafia publicitaria.
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Determinacién de Responsabilidades

En esta etapa estara a cargo de la persona qeeesit&de la Empresa disponga.

Plan de Implementacién

1. Importancia del Plan de Implementacion

El plan de estrategias publicitarias promocioneplasiuctos y servicios de la Empresa.

2. Responsables del Plan de Implementacion

Es importante que la empresa asigne una unidadcifspeque se encargue y

responsabilice de la divulgacion, ejecucion, evatra del plan de estrategias

publicitaria.

3. Recursos del Plan de Implementacion

Recurso Humano

El recurso humano que se utilizara es de suma tanpma ya que sera el encargado de

implementar un plan de estrategias de publicidad.
. Investigadora

. Directora del Proyecto

. Clientes Externos.
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Recursos Institucionales

. Empresa Carrocerias Patricio Cepeda Cia..LEtala ciudad de Ambato
. Biblioteca de la Facultad de Ciencias AdministiasiyUTA)

Recursos Materiales y Tecnoldgico

Para la implementacion del plan de estrategiasigitailas es necesario contar con un
equipo tecnoldgico que facilite le desarrollo dedatividades del plan como:

. Computador
. Impresora
. Dos cartuchos de impresora

. Suministros de oficina.

Recurso Financiero

La implementacion del plan de estrategias pubtiasaes necesario contar con un
recurso financiero, porque es a través de estesguedesarrollara las actividades
necesarias para la ejecucion del plan.

4. Plan de Divulgacién

Para llevar a cabo la divulgacién de la propuesta preciso manejar las siguientes

etapas:
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Presentacion

La propuesta del plan de estrategias de publigdeadl presentada al Gerente General de
la Empresa Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltdagué ella es la responsable de la
Empresa.

Planificacion

El Gerente de la Empresa junto a la persona o exapee se encargue de la publicidad
seran los responsables de los procedimientos fipkaion y tiempos de ejecucion de
cada una de las estrategias que se proponen guigste

Ejecucion

El Gerente y la persona o0 empresa ejecutora terdsarcargo el desarrollo y el control

del plan, al mismo tiempo analizaran los resultaalienidos con la implementacion de

las estrategias propuestas.
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5. Presupuesto para la Implementacion del Plan de Esategias Publicitarias.

TABLA N° 37 Presupuesto

Costo Costo Total
ACTIVIDADES | Caracteristicas | unitario | Tiempo | Responsable] Observaciones + VA
PUBLICIDAD
Diario El Heraldo 1/2 Full color 60 USD 4 por Gerente 2 veces al mes los
cada mes| dias sabados y 960,00
domingos
Diario la Hora 1/2 Full color 60 USD 4 por Gerente 2 veces al mes los
cada mes| dias sabados y 960,00
domingos
Radio Canela 2 cufias diarias | 16 USD | 4 meses Gerente Publicidad desde la
tercera semana de 1.920,00
Feb - Mayo 2012 3
(307
Rotulos de Rétulos 180 USD| 1 mes Gerente Tercera semana de
Sefializacion 3x2m Febrero. Se clocaral 540,00
los Banner
Pantallas Leds 4.0mx3.0m 215USD| 4 meses Gerente Publicidad por los 870,00
meses de Feb —
Mayo 2012.
Publicidad Movil Coop de Desde la tercera
(transportes) Transportes 200 USD| 4 meses Gerente semana de Feb — 800,00
Los Libertadores Mayo 2012.
Ploters adhesivod 250 USD| 1 mes Gerente Se realizara 4 1.000,00
adhesivos para los
transportes.
TOTAL
7.050,00

ELABORADO POR: Investigador

165




6. Cronograma de Implementacion del Plan de Estrateg@Publicitarias

TABLA N° 38 Cronograma

ANO 2012

Febrero

Marzo

Mayo

CUNAS RADIALES

ANUNCIOS
PUBLICITARIOS
(PRENSA)

ROTULOS DE
SENALIZACION

PANTALLA LEDS

PUBLICIDAD EN
TRANSPORTE URBANO

FACEBOOK

ELABORADO POR: Investigador

2

4 1 2 3 4 1
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6.9. Administracion

Con la aplicacion de la implementacion de estragegublicitarias todo el personal de
la empresa tendra conocimiento de la publicidad spielebe efectuar para lograr y

alcanzar los objetivos y metas de la Empresa.

El desarrollo efectivo de la implementacion deatstgias publicitarias deber ser de alta
prioridad, teniendo en cuenta que este no es usirfimun medio que ayuda a obtener
un incremento en ventas. El éxito de este proceperdlerda mucho de las personas
involucradas para el desarrollo del mismo. El gergeneral también sera el encargado
de realizar una evaluacion de la propuesta engmsique considere pertinentes por una

toma de decisiones mas efectivas.

6.10. Prevision de la Evaluacion

Disefio de un Plan de Publicidad para incremensavdatas en la Empresa Carrocerias
Patricio Cepeda.

TABLA N° 39 Prevision de Evaluacion
PREGUNTAS EXPLICACION

¢, Quiénes solicitan La Empresa
publicidad?

Porque nos permite comprender la utilidad Que

esta tiene y ayuda a ver sus principales enfofues
¢Por qué evaluar? |y a distinguirlos con precision
Para comprobar si se han conseguido |los
objetivos propuestos y en qué grado, y a partir de
¢ Para que evaluar? esta evaluacion tomar las decisiones correctas.

La publicidad de la empresa Carrocelias
;Qué Evaluar? | Patricio Cepeda Cia. Ltda.
:Quién evalia? | Gerente de la empresa

Con una metodologia activa que permita tomar
¢, Como Evaluar? | decisiones

¢Con que evaluar? | A través de los medios de comunicacion.
ELABORADO POR: Investigador

170



BIBLIOGRAFIA

LAMB, Charles; HAIR, Joseph ; MCDANIEL. Carl “Markeag” (2006).
STANTON, Etzel y Walter, (2000).

KOTLER, Philip “Direccion del Marketing” (2003)

HOFFMAN vy otros “Principios de Marketing” (2005)

GARCIA, Sanchez Maria Dolores “Manual del Marketin@008)

MESTRE, Chust José Vicente (Internet. 21/01/200h02).

GARCIA, Mariola “Las Claves de la Publicidad” (2008

BACON, (2004, p. 10).

GARCIA, Maria Dolores “Manual de marketing” (200882 pag.RIVERA,
Camino Jaime “Direccion del Marketing: Fundamenjaaplicaciones” (2007) —
388 pag.

AGUEDA, Esteban “Principios de Marketing” (2008) IESEditorial 816 pag.
GARCIA Sanchez, Maria Dolores “Manual de marketi8004 — pag. 234)
ESIC. Editorial, 2004 — 361 paginas.

MAQUEDA, Javier “Protocolo Empresarial: Una Estagede Marketing” (2003)
361 pag.

KOTLER, Philip “Direccion del Marketing” (2003) 35iag.

ESIC Editorial, 2007 — 433 pag. Madrid

GARCIA, Mariola “Las Claves de la Publicidad” (2QBSIC Editorial, 477 pag.
RUSSELL, Thomas “Publicidad” (1998)

KOTLER, Philip — ARMASTRONG, Gary “Marketing” (2004lecimal edicion.
RIVERA, Camino y GARDILLAN, Mencién “Direccion delMarketing:
Fundamentos y Aplicaciones” (2007) ESIC EditoridB4ag.

POINT, Folsom, (Internet, 23/01/2011; 18h24)

GARCIA, Bello Mignelys (internet. 29/01/2011, 1922

PARRA, Eric y MADERO, Maria (Internet. Pag. 33-38)}3

171



. PEDERSON, Carlton y otros “Venta Principios y Mé@st (1985) séptima
edicion.

. DE LA PARRA, Eric y MADERO, Maria “Estrategias deehtas y negociacion”
(2002) panorama editorial 233 Pag.

*  ARENS, William “Publicidad” (2000) séptima edicion.

. LUMLEY, James “La venta por correo directo” (198€ag. 1) edicion primera

e  Stanton, Etzel y Walker, (internet. 01/02/2011h33)

e THOMPSON, Ivan (Internet: promonegocios.net, 012024, 18h17)

. Stanton, Etzel y Walker (Internet, 01/02/2011, 18h4

. HOFFMAN vy otros “Principios de Marketing” (2005)

« JOBBER, David y FAHY John “Fundamentos de Marketifap07)

. MERCADO, Salvador (1999. Pagina. 28- 38-41).

. KOTLER, Philp — AMSTRONG, Gray “Fundamentos de k&img” (2008)
octava edicion.

SALEN, Henryk. “La promocioén de ventas o el nuewa@r comercial” (1999).

*  GARDINI, Carlos y otros. “Como dirigir la promocidte sus ventas” (1995pag.
386).

. PENIA, Pedro “Publicidad” (2005) primera edicion

. TOWNSLEY, Maria “Publicidad” (2004 — pag. 90 — 98)

DIRECCIONES ELECTRONICAS

. http://www.crecenegocios.com/concepto-del-markétindnternet, 01-04-2011,
09h02).

e http://www.unsl.edu.ar/~tecno/multimedia/trabajosfmp1/Qu%E9%20es%20la%
20Comunicaci%F3n.htm (Internet, 01-04-2011, 10h40).

*  http://books.google.com.ec/books?id=F_PvxRK5p6Y C&pg224&dg=marketin
g+y+publicidad (internet 2011 — 22h46)

*  http://definicion.de/comercializacion/ (Internel-04-2011, 13h20)

172



http://blog.undermedia.com.ec/index.php/tipos-detae (Internet. 30-03-2011,
15h14)
http://www.articulosinformativos.com.mx/Ventas_poelefono-a953454.html
(Internet. 29-03-2011, 10h04)

http://www.hagalepues.net/universidades/ (Inter2ét03-2011, 23h15)
http://www.infosol.com.mx/espacio/cont/investigatienta_personal.html
(Internet. 25-03-2011, 22h11).
http://www.crecenegocios.com/la-promocion-de-vehtadnternet. 31-03-2011,
23h14).

http://blog.undermedia.com.ec/index.php/tipos-detae (Internet. 30-03-2011,
15h14)

http://www.bce.fin.ec/ (Internet. 26-07-2011)

173



174



ANEXO 1

Echijg UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

ve
SWWVERS,
> &

Yawy 3°

o(

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ENCUESTA

Estimados clientes, esta encuesta ha sido dise®ada finalidad de encontrar una solucién al peota
gue acarrea a la Empresa Carrocerias Patricio @epéd Ltda. por la disminucién de ventas, favor
colaborar contestando el siguiente cuestionarigugasus respuestas son de vital importancia.

INSTRUCCIONES: marque con una X una sola respuestde las siguientes preguntas:

Genero Masculino B
Femenino

1. ¢Segun su punto de vista cual es el medio publzitque la Empresa debe implementar para dar a
conocer los productos?

Internet
Television
Prensa
Radios
Otros

2. ¢Como aprecia usted la publicidad de la Emprese€aias Patricio Cepeda Cia. Ltda. en cuanto
al servicio y productos que ofrece?

Buena B
Mala
3. ¢Lacalidad de servicios pos- venta que ofre&aripresa es?

Buena
Mala

il

4. ¢Cbémo calificaria a los productos que ofrece nigiesa Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda.?

Excelente
Buena
Regular
Mala

1D

5. ¢Ha escuchado publicidad de la Empresa Carrodeataisio Cepeda Cia. Ltda.?

Siempre
Nunca

il

6. ¢Cree que la demanda de productos y serviciosfgeee la Empresa cubre con las expectativas del
mercado?

il

Siempre



Nunca

7. ¢Por qué acude a la Empresa Carrocerias Patriped@eCia. Ltda.?
Por la atencién )
Por el precio
Por la calidad
Otras
Especifique:
8. ¢Piensa usted que la materia prima que utilizarlprEsa Carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda. es?
Buena B
Mala
9. ¢Segun su punto de vista piensa usted que la EanPeasocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda. carece
de alguna de las siguientes necesidades?
Tecnologia
Publicidad
Variedad de productos
Ninguna
10. ¢El precio de los productos y servicios que la EsgiCarrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda. ofrece
es?
Econdmico
Estandar @
Caro
11. ;Qué forma de pago prefiere al momento de addogirproductos de la Empresa Carrocerias

Patricio Cepeda Cia. Ltda.?

Tarjeta
Cheque
Efectivo
A plazo

GRACIAS POR SU COLABORACION
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TALLERES




ANEXO 3

CARROCERIAS

SILVER INTERPROVINCIAL




BIG CITY

SILVER TURISMO




SILVER 2

SILVER GLASS




ANEXO 4

CABINAS DE PINTURA

SERVICIO POS-VENTA




ANEXO 5

UBICACION SECTORIAL

Via a Riobamba
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ANEXO 6

PROFORMA

4 MaxMmedio

LED SQLUTIONS
Datos Importantes

+ Direccién: Redondel de Huachi chico via a Riobamba
+ Tamafo: Gigante (1.0 m x 5.0 m)

* Tecnologia: Pantalla de leds

«  Definicion: Exceleate resolucion en el dia y noche

* Tiempo de Publicidad: 365 dias del ano

* Tiempo por Dia: 18 horar Diarias incluye los Diars Feriador

« Tiempo de Spot: 25 requandor

+¢ MaxmMmedia

A LED SOLUTIONS
Nluestros costors

TR 0 T

Ipots Diaties| Nimess de spots | Goste Measval Spaks Dindios| Mimero de spols |Dorto Mearval
15 450 220 is 1350 215
20 600 280 20 1800 275
40 1200 320 40 1600 300
L 1800 400 60 5400 390
2 feiL L 90 8100 460
120 3600 516 120 10800 780
180 SADD 1152 1B0 16200 1100

Spoks Diardos| Mumeso de spols |Gostom

33 L0 200 15 5475 185
20 3600 250 20 7300 230
40 F200 280 a0 14600 250
&0 10800 350 50 21500 330
El 16200 420

a0 32850 400




