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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion que se detalla a continuacion, corresponde a un estudio
prolijo de la empresa Calzado BUTERRI, que ha permanecido en el
mercado desde el afio 1964, cuya actividad industrial se encuentra
vinculada con la comercializacion y fabricacién de calzado de cuero, de alta
calidad y precios competitivos, tanto en lineas de calzado casual y
deportivo tanto para caballero, dama y nifios, para lo cual realiza una
variedad de adquisicibn de materia prima a proveedores nacionales e

internacionales.

El presente estudio de investigacion se desarrolla con el Unico interés y la
necesidad de determinar las adecuadas Estrategias de Publicidad para
incrementar las ventas de Calzado BUTERRI, en la Zona Centro del Pais.
Los datos obtenidos en la investigacion aplicada a los clientes externos e
internos de la empresa Calzado BUTERRI, indican que se deben analizar
las Estrategias de Publicidad que se deben mejorar en la empresa para
incrementar las ventas, en la actualidad las escasas estrategias que aplica
la empresa Calzado BUTERRI, no le permite darse a conocer en el
mercado en especial en la Zona Centro del Pais donde la competencia es
mucho mas fuerte ya que es aqui donde se generala mayor produccion de

calzado del pais.

Las inadecuadas Estrategias de Publicidad dentro de la empresa Calzado
BUTERRI, no ha permitido que la empresa tenga un incremento
considerable en sus ventas, se ha llegado a la conclusion de que es el
momento indicado para poner en marcha nuevas Estrategias de Publicidad
que permita que la empresa Calzado BUTERRI pueda incrementar sus

ventas y asi posicionarse del mercado en la Zona Centro del Pais.

Palabras Claves: ventas, plan de publicidad, estrategias de publicidad,
Calzado BUTERRI.
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EXECUTIVE SUMMARY

The research detailed below, corresponds to a painstaking study of the
company Footwear BUTERRI, who has been on the market since 1964, the
industrial activity is linked to the marketing and manufacture of leather
shoes, high quality, competitive in both lines of casual and athletic footwear
for both gentleman, lady and children, prices for which performs a variety of

procurement of raw material to domestic and international suppliers.

This research study is developed with the sole interest and the need to
determine appropriate strategies to increase sales Advertising Footwear
BUTERRI, in the downtown area of the country. Data from research applied
to external and internal customers BUTERRI Footwear Company, said it
should analyze advertising strategies that need improvement in the
company to increase sales, currently the few strategies that the company
applies Footwear BUTERRI, does not allow him to get noticed in the market
especially in the downtown area of the country where the competition is
much stronger because it is here that increased production of footwear

generals country.

Inadequate Advertising Strategies within the company Footwear BUTERRI,
has not allowed the company to have a significant increase in sales, has
concluded that it is the right time to launch new Advertising Strategies that
allows the Footwear BUTERRI Company can increase its sales and market

position and the center of the country.

Keywords: sales, advertising plan, advertising strategies, Calzado
BUTERRI.
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INTRODUCCION

La inestabilidad economica que sin duda esta atravesando el pais,
debido a las nuevas leyes, impuestos, en fin toda la reforma que se esta
estableciendo en el pais, provoca que las empresas se sientan un tanto
inestables, al no saber qué acciones tomar para su futuro. Afladiéndole a
esto el mercado tan competitivo, podemos ver que las marcas que
pretenden mantenerse en el mercado estan obligadas a una constante
tarea de innovacion, desarrollando nuevos productos, renovando los
actuales, mejorando la calidad a través de una rapida e interrumpida labor

de investigacion, analisis y creatividad.

Debido a esto, y con la necesidad de incrementar sus ventas Calzado
BUTERRI pretende establecer nuevas estrategias de publicidad en donde
se establece como ventaja diferencial, la diversidad de lineas de
calzado que tiene la empresa, su calidad, confort y durabilidad, los
mismos que a través de una campafia publicitaria se podran

posicionar y cubrir el mercado con la mayor eficiencia.

De esta manera invertir en publicidad permitird que la gestion productiva
sea proactiva y no solo reactiva y por ende el rendimiento de las ventas
se incrementaran notablemente lo cual permitird un beneficio sostenible
para la empresa. Ademas que ayudara a potencializar la imagen

corporativa, la marca y los productos de la empresa en el mercado.



CAPITULO |

PROBLEMA

TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias de Publicidad para Incrementar las Ventas de Calzado Buterri

en la Zona Centro del Pais.

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las deficientes Estrategias de Publicidad disminuyen el volumen de

Ventas de Calzado Buterri en la Zona Centro del Pais.

1.1. CONTEXTUALIZACION

En el Ecuador afios atras revela que existian alrededor de 3500
fabricantes de calzado lo cual cubria el 80% del consumo nacional, que
por efecto de la dolarizacién en él afio2006 se redujo a 700 fabricantes, y

en los ultimos tiempos se ha podido observar que este sector productivo



va tomando fuerza, por la misma razén se puede percibir claramente
aspectos negativos, como son; la competencia desleal, el contrabando, su
fabricacion de calzado chino, que a pesar que la gente conoce de su
pésima calidad, existen quienes por su precio aceden a la compra de este
producto, poniendo asi en riesgo el mercado nacional, principalmente la

zona centro del pais en donde se encuentran sus principales productores.

A pesar de que el Gobierno ha establecido un porcentaje considerable en
los aranceles de importacién de calzado, no ha evitado que producto
chino ingrese al pais, captando una parte del mercado nacional. China se
ha convertido en el principal productor y exportador de calzado a nivel
mundial no por su calidad en el producto sino implementado la estrategia
de bajo precio en el mercado, esto se debe a su bajo costo de mano de

obra y calidad en el producto.

Es por este motivo que conviene tomar en cuenta a la publicidad, y
principalmente instaurar estrategias, que aunque la publicidad como
medio de difusion se remonta a épocas antiguas es ahora en la actualidad
cuando su auge y valor cobran mayor importancia, gracias a los medios
de comunicacién. Hoy en dia podemos ver y oir publicidad en todas
partes, al viajar en automovil podemos ver en las vias vallas publicitarias y
a la vez escuchar en la radio mensajes publicitarios y propagandas, al leer
un periddico o revistas, nos encontramos con anuncios publicitarios,
mientras navegamos por Internet observamos banners, anuncios y hasta
podemos hacer visitas virtuales de hoteles, fabricas, ciudades solo con el

proposito de vendernos un producto o servicio.

En la zona central del Pais principalmente en la provincia de Tungurahua
la importancia de la publicidad crece dia con dia. Del mismo modo que los
medios de comunicacion social ejercen una enorme influencia en todas
partes, en esta provincia, las estrategias de publicidad usan medios de

comunicacién masivos considerados como vehiculos que poseen una



poderosa fuerza de persuasidbn, modeladora de actitudes vy
comportamientos. Esto ha permitido a la provincia de Tungurahua poco a
poco ir tomando fuerza a nivel productivo, permitiendo que el sector

industrial, comercial y productivo de la zona crezca constantemente.

En la Zona Central del Pais en particular en la provincia de Tungurahua,
se puede considerar facilmente que existe la mayor cantidad de
productores artesanales principalmente en el calzado, siendo su mayor
potencial, es por esta razon que la competencia, las ventas se tornan mas
enérgicos, por ende establecer estrategias de publicidad que permitan

afrontar esta situacion toman mucha mas importancia.

Calzado Buterri tiene como mision ser una empresa con certificacion 1ISO
9001, lider en el mercado Nacional y Andino, en la fabricacién de calzado
de alta calidad y precios competitivos, tanto en las lineas de calzado

casual para dama y caballero e infantil.

La linea de produccion de la empresa Calzado Buterri son el calzado
deportivo, casual, infantil, elaborados con materia prima nacional de la
mas alta calidad, reconocidos por su durabilidad y confort, en ciudades
como Quito, Cuenca y Guayaquil, siendo sus mercados potenciales,
teniendo debilidad en la provincia de Tungurahua ya que su marca no es
potencialmente conocida y Buterri no puede alcanzar nuevos nichos de
mercado y por ende un nivel de ventas apropiado, dando como resultado
ventas bajas, utilidades bajas, insatisfaccion del cliente, y principalmente

originando perdidas.

Por esta razdn es recomendable la elaboracion de estrategias de
publicidad que permita mejorar la presencia de la empresa y su marca, y
elevar el nivel de competitividad a nivel nacional e internacional y

consecuentemente satisfacer las necesidades del mercado.



1.2. ANALISIS CRITICO

La inestabilidad del entorno socioeconémico de una empresa causa
relativamente una crisis por lo cual es muy dificil hacer algo para evitarlo,
considerando importante y necesario poner atencion a los problemas
internos de la empresa que si pueden ser solucionados si se los analiza a

tiempo.

La empresa actualmente elabora productos de calidad, siendo uno de sus
principales atributos, pero no puede enfrentar a la competencia de la zona
central del Pais, debido a la mala utilizacion de medios publicitarios ya
que al no tomar en cuenta a estos aspectos primordiales evita que la

empresa y su marca sean reconocidas.

Al no potencializar estrategias de publicidad enfocadas al producto, sus
atributos y calidad, no obtiene una ventaja competitiva tanto en marca,
duracion y tangibilidad ya que no es calificado en la mente del

consumidor.

Por lo tanto no es necesario solo contar con un producto de calidad, lo
importante estd en hacerlo potencialmente conocido y percibido
claramente por el consumidor para ampliar nichos de mercado y tener una

buena imagen corporativa e incrementar sus ventas.



Grafico # 1. Arbol de Problemas

Disminuye el desarrollo y
Bajo posicionamiento o Baja
crecimiento de a .
del mercado produccion

Las deficientes Estrategias de Publicidad disminuyen el
volumen de las Ventas de Calzado Butermi en la zona centro
del Pais.

No hay Deficientes Esfrategias N0 tener Falta de
innovacion de Publicidad vision implementacion

tecnologica

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.



1.3. PROGNOSIS

El riesgo de desaparecer del mercado se ve afectado principalmente
debido a la falta de conocimiento de la marca, ya que en la empresa
consideran que no es un aspecto importante, porque especulan que el

producto se vende solo, y no requiere que se realice publicidad.

Una empresa disminuye sus ventas debido a que no acceden a
potencializar su imagen corporativa que le permitan a la empresa ser

reconocida y posicionada en la mente del consumidor.

Al no dar solucién a este problema la empresa no estaria en capacidad de
competir y por lo tanto baja su rentabilidad por la falta de la
implementacion de estrategias de publicidad. Ademas correria el riesgo
de tener su mercado limitado ya que la competencia ocuparia los nichos

de mercado.

1.4. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Como incide las deficientes Estrategias de Publicidad en el Incremento
de las Ventas de Calzado Buterri en la Zona Central del Pais?

1.5. PREGUNTAS DIRECTRICES

¢ Es preciso establecer estrategias de publicidad, para que la empresa

incremente sus ventas?

¢, Como se esta aplicando las estrategias de publicidad para incrementar

las ventas en la empresa Calzado Buterri?

¢, Qué alternativas de solucién existen en Calzado Buterri para incrementar

las ventas mediante la aplicacién de estrategias de publicidad?



1.6. DELIMITACION DEL PROBLEMA

Conceptual.

La siguiente investigacion de la empresa Buterri se lo realizara basada en
los siguientes conceptos:

Campo: Publicidad

Area: Mix Publicitario

Aspecto: Estrategias de publicidad

Espacial.

La empresa Calzado Buterri se encuentra ubicado en la siguiente
direccion:

Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato

Parroquia: Huachi Loreto

Direccion: Av. Shyris y Pasaje Colorado

Temporal.

Esta investigacion se lo realizara en el periodo de un afio de Septiembre
2014 - Septiembre 2015.

1.7. OBJETIVOS

1.7.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar las Estrategias de Publicidad para incrementar el volumen de

Ventas de Calzado Buterri en la Zona Central del Pais.



1.7.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar las Estrategias de Publicidad que se aplican en la empresa

Buterri para Incrementar las Ventas.

Analizar las Estrategias de publicidad que se debe mejorar en la empresa

Buterri para Incrementar las Ventas.

Proponer alternativas de solucion, utilizando Estrategias de Publicidad

gue permitan Incrementar las ventas de Calzado Buterri.

1.8. JUSTIFICACION

Investigaciones afines nos permiten conocer que en un mercado de dura
competencia, las marcas que pretenden mantenerse en el mercado se
ven obligadas a una constante tarea de innovacion, concibiendo y
desarrollando nuevos productos y renovando los actuales, a través de una
intensa e interrumpida labor de investigacién, analisis y creatividad. La
decision de implementar una Estrategia de Publicidad en la empresa, es
el fruto de un andlisis profundo, detallado y objetivo de la situacion de la
empresa, su producto y su mercado, con la finalidad de crecer en nuevas

areas o nuevos mercados.

El impacto que tendra en la empresa al disefiar Estrategias de Publicidad
es que le ayudaran a mejorar e Incrementar las Ventas de Calzado Buterri
en la Zona Central del Pais y porque no a nivel Nacional e Internacional y
llegar a metas concretas para el bienestar, rentabilidad de la empresa y

satisfaccion de sus clientes.

Del mismo modo la investigacion es importante porque a través del disefio
de Estrategias de Publicidad se podra optimizar las Ventas y por ende la

calidad de vida, no solo de los que involucran la empresa, sino de su



entorno, ya que su crecimiento y desarrollo ayudara directa o
indirectamente promoviendo el mejoramiento social del sector, creando

fuentes de trabajo sostenible permitiendo la dinamizaciéon econémica.

La presente investigacion es novedosa porque se pretende destacar, que
la aplicaciébn de Estrategias de Publicidad ayudard notablemente a la
empresa a mejorar su nivel de Ventas, llegar a metas concretas para la

prosperidad de la empresa y agrado de sus clientes.

Por ultimo, el presente trabajo si es factible realizarlo ya que se dispone
de los recursos humanos, materiales, tecnoldgicos, econémicos, asi como
el acceso a fuentes de investigacion util y necesaria, asi también se

cuenta con asesoria especializada para la culminacion de la investigacion.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Luego de la revision de informes de investigacion, presento los siguientes

antecedentes investigativos.

CHACON, J. (2009). El Plan de Publicidad y su incidencia en la Gestion
de venta de accesorios para bafio en, CERAMICA NOVEL. Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato. En la cual
nos manifiesta que los distribuidores de los accesorios para bafio de
Ceramica Novel realizan pedidos cada mes del modelo Elite por ser uno
de los mas econdmicos, completo y de buena calidad, dejando en
segundo lugar al modelo Medio Juego que a pesar de ser mas
econdmico, completo y de buena calidad, no tiene el mismo nivel de
ventas. Los distribuidores han venido realizando los pedidos por medio
del teléfono, pero la persona encargada de contestar el teléfono vy

receptar los pedidos no lo hace. Por cuanto el objeto de la empresa es
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diagnosticar la solucién actual de la empresa para lo cual se utiliza el
analisis FODA el cual consta de fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas.

Al realizar un andlisis de lo que menciona CHACON, debemos tener en
cuenta que el personal que integra la empresa Calzado BUTERRI, debe
ser el idoneo para cada una de las areas en la que se desempefian y

debidamente capacitada.

FREIRE, L. (2012) Estrategia de publicidad y promocién para incrementar
el volumen de ventas en la muebleria siglo 21 de la ciudad de Ambato
Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de
Ambato. En donde menciona y nos dice que no existe innovacion en el
disefio del mueble  ofrecido al publico mientras que la competencia
diversifica sus modelos, la muebleria mantiene en su stock los mismos
modelos por varias temporadas. Dicho esto el crecimiento de la muebleria
a pesar de los afios en el mercado es poco significativo asi lo
determina su nivel de ventas en el momento que evallan anualmente
laboran sin que existan periodos extraordinarios de Crecimiento. Por
esto le empresa tiene como objeto proponer el establecimiento de
estrategias de publicidad y promocién adecuadas para incrementar el
volumen de ventas ya que es muy importante que el publico conozca lo

gue la empresa es en realidad.

Lo expuesto por FREIRE, nos permite saber que la innovacién y la
diversificacion de modelos es uno de los puntos claves para el incremento
de las ventas, pero esto no es suficiente por lo que la empresa Calzado
BUTERRI, debe establecer estrategias de publicidad adecuadas para
darse a conocerse en el mercado y que asi el cliente conozca la realidad

de la empresa.
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VALENCIA, E. (2010) Aplicacion de estrategias de marketing para
incrementar la Ventas en la empresa comercializadora de productos
industriales de Limpieza clean servicios Facultad de Ciencias
Administrativas de la  Universidad Técnica de Ambato. En este
documento nos dice que la empresa clean servicios no cuenta con
estrategias claras en cuanto a la publicidad y el manejo de sus
promociones y esto se refleja en la hora de preguntarles a sus
clientes, la mayoria de los clientes prefieren que se les ofrezca
muestras gratis, que los descuentos sean reales, y ademas de unidades
adicionales como sistema promocional. Debido a esto se expone la
necesidad de establecer estrategias de publicidad adecuada que permita
incrementar el volumen de las ventas de la empresa comercializadora de
productos industriales de limpieza clean servicios, identificando las
ventajas competitivas, que ayude a establecer un plan de venta efectivo

gue cumpla las expectativas de los clientes.

Debido a lo mencionado por VALENCIA, se deben establecer estrategias
claras de publicidad y promocion, como descuentos y unidades
adicionales como sistema promocional, que esto permita incrementar las
ventas de Calzado BUTERRI y alcanzar el posicionamiento en el

mercado.

http://www.monografias.com/trabajos15/planpublicidad/plan-

publicidad2.shtml.Nos dice “Que la Publicidad Estratégica se dirige
explicitamente a la ventaja competitiva y a los consumidores a lo largo del
tiempo, como tal, tiene un alto grado de coincidencia con la estrategia de
la empresa y puede ser considerada como una parte integral de la
perspectiva de estrategia de aquella y por esto va de la mano el Plan de
Publicidad, a modo de que pueda establecerse la forma en que las metas
y objetivos de la estrategia se puedan materializar, detallando lo que se
espera conseguir con ese proyecto, lo que costara, el tiempo y los

recursos a utilizar para su consecucion, y un analisis detallado de todos
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los pasos que han de darse para alcanzar los fines propuestos, el
principal problema que surge con los productos nuevos, es la dificultad de
recabar informacion y la revision anual permite descubrir nuevos
problemas, oportunidades y amenazas que se pasan por alto en el

devenir cotidiano de una empresa.”

Por esto la empresa Calzado Buterri debe tener detallado lo que espera
conseguir con esta investigacion, para asi tener la estrategia y la forma de

como materializar loa objetivos de la empresa.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

El desarrollo de la investigacién se fundamentard en el paradigma critico
pro-positivo, el mismo que nos permitira criticar el problema, ademas se
pone en consideracion que las Estrategias de Publicidad siempre se
encuentran en constante evolucion las cuales requieren de una amplia
investigacion, con lo cual se pretende que la empresa BUTERRI cumpla
con su objetivo que es ingresar con sus productos al mercado de la Zona

Central del Pais.

La mayoria de empresas cometen un error enorme, en cuanto a especular
gue un producto se vende solo, sin la necesidad de que se lo dé a
conocer en los diferentes medios de comunicacion disponibles, y poco a
poco han ido disminuyendo su participacion, posicionamiento en el
mercado dando como consecuencia su disminucion en las Ventas y por
ende su rentabilidad, alejandose asi del objetivo que como toda empresa

se plantea, ser una de las mejores.

Todo esto debido a que no han focalizado en su mente como aspecto
importante la publicidad y principalmente estrategias que le ayuden a
distinguirse de las demas de su competencia. A la publicidad se le

considera como una poderosa herramienta que permite conocer un
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determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios, ideas,
marca, a un determinado grupo objetivo, permitiendo un posicionamiento
mas amplio en la mente del consumidor, provocando fidelizacion,
recompra, nueva cartera de clientes, entre otros aspectos positivos que

ayudan a la empresa.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion se sustenta en la Ley Organica de la Defensa
del Consumidor capitulo 2 articulo 4 numeral 4 que dice “Derecho a la
informacion adecuada, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los

mismos incluyendo los riesgos que pueden presentar”.
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2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES
Gréfico # 2. Categorias Fundamentales: Variable Independiente

CREACION DE
MENSAJE
PUBLICITARIO

DESARROLLO
DEL MENSAJE

EJECUCION
DEL
MENSAJE

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.
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Grafico # 3. Categorias Fundamentales: Variable Dependiente

VENTA
PERSONAL

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.
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2.4.1 MARKETING COMUNICACIONAL

MASLOW sefiala cinco areas de comunicacion entre las que se encuentra
la comunicacion de marketing a la que define como “el area caracterizada
por los mensajes en los que el principal enunciador es el producto, el
servicio o las marcas que la empresa comercializa. En esta area el publico
privilegiado es el consumidor. (MASLOW, 2011, pag. 146)

Las comunicaciones de marketing, centradas en el producto, tienen un rol
clave en la estrategia corporativa porque estan destinadas a generar y
sostener decisiones en diferentes sectores del mercado o la comunidad.
Por lo tanto, es necesario descentralizarlas del punto de vista exclusivo
del producto para orientarlas hacia procesos de conducta: generar y
sostener decisiones. (LAURA, FISCHER, 2009, pag. 376)

En diferentes publicos, conviven diferentes acciones de comunicacion que
se generan desde los tres ambitos (Comunicacion Institucional,
Comunicacion Organizacional y Comunicacion de Marketing). Lo
importante para las personas que dirigen las acciones de comunicacion es
tener en cuenta: ¢ qué es lo que se esta comunicando en cada momento?
(lo que la organizacién es”; “los modos de hacer” o “lo que la
organizacion hace”), y ¢cuales son los objetivos de esa intervencion en
cada contexto, en cada momento? (presencia, integracion o eleccion).Al
presentar esta articulacion de los ambitos de comunicacién, procuramos:
a. Darle un marco estratégico a las decisiones de comunicacién teniendo
en cuenta el objeto y los objetivos de las intervenciones méas alla de
publicos o espacios (externos o internos). b. Ampliar los publicos
involucrados en las comunicaciones de marketing a todos aquellos cuyas
decisiones son claves en la vida del producto, mas alla de clientes finales
o consumidores. (KEVIN, 2012, pag.10)

Las comunicaciones de marketing sustentan decisiones en diferentes
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sectores del mercado o la comunidad. Su objetivo es obtener una decisién
favorable de esos sectores respecto del producto de la organizacion;
lograr que diferentes publicos elijan lo que la organizacion ofrece. Es
importante destacar que elegir no significa directamente comprar. Segun
el tipo de publico o el sector social, elegir también puede significar:
invertir, recomendar, reconocer, participar, apoyar, etc. Por ello, para
sostener las decisiones en diferentes publicos, la organizaciéon debe
generar vinculos estratégicos. Esto implica relaciones sélidas, fluidas, con
continuidad en el tiempo y basadas en objetivos especificos. ¢ Por qué
estratégicos?, porque de esos vinculos dependen las decisiones de las
personas involucradas con la organizacion y de esas decisiones depende
la vida de la organizacion en una comunidad. Un vinculo no es una
relacion pasajera, es una relacion basada en confianza. La confianza en
el producto genera confianza en la organizacién y viceversa. En este
proceso la comunicacién tiene un protagonismo clave porque, las
organizaciones a través de la comunicacion, manipulan simbolos y
gestionan comportamientos. Todo proceso de comunicacién siempre tiene
una contrapartida en procesos conductuales. Todo lo que la organizacién
diga o haga tiene un impacto en los vinculos corporativos que se
manifiestan en diferentes conductas. Descuidar este principio tiene
consecuencias en la rentabilidad (pérdida de clientes, proveedores,
alianzas, etc.); en la imagen (pérdida de credibilidad, percepcién de
riesgo, actitud negativa, etc.) o en la confianza (indiferencia, falta de
participacion, inestabilidad de opinién, etc.)

Manucci, M. (2009. Pags. 1, 2,3)

2.4.2 RELACIONES PUBLICAS.
Las relaciones publicas (RRPP) ayudan a una organizacion y a su publico
a relacionarse para beneficio de ambos. Por lo tanto, las relaciones

publicas se enfocan en todas las relaciones que una organizacion tiene

con sus diferentes publicos. Publicos significa todos los grupos de
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personas que interactian con una empresa u organizacion: empleados,
medios, grupos comunitarios, accionistas y asi sucesivamente.
(CHIAVENATO, 2010, pag.178)

Las relaciones publicas son practicadas por un amplio rango de
organizaciones: empresas, gobiernos, asociaciones profesionales vy
comerciales, organizaciones no lucrativas, la industria de viajes y turismo,
sindicatos, politicos, deportes organizados y los medios. La mayoria de
las organizaciones tienen departamentos internos de relaciones publicas
gue manejan las de las empresas, aunque muchas contratan agencias
externas. (STANTON, 2009, pag.228)

En cierto nivel, las relaciones publicas son una funcién téctica en la que el
personal de relaciones publicas produce diversas herramientas de
comunicacion para lograr los objetivos corporativos de imagen.

(KOONTZ, 2012, pag.82)

2.4.3 Comparacién de las Relaciones Publicas y la Publicidad

Disefiar anuncios, preparar mensajes escritos y comprar tiempo o espacio
son las preocupaciones claves de los anunciantes. Su objetivo es crear
una conciencia en el consumidor y una motivacion que produzca ventas.
La meta de los especialistas de relaciones publicas es comunicarse con
los stakeholders, administrar la imagen y reputacion de la organizacion y
crear actitudes positivas del publico y buena voluntad hacia la
organizacién. Finalmente, la diferencia entre la publicidad y las relaciones
publicas es que las relaciones publicas es que las relaciones publicas
tienen una visidon mas prolongada y amplia de la importancia de la imagen
y la reputacion como un valor competitivo comparativo y se dirige a un
namero mas grande de publicos metas. Las relaciones publicas y la

publicidad también difieren en la manera de usar los medios, el nivel de
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control que tiene sobre la entrega del mensaje y su credibilidad percibida.
Moliner Miguel A. (2009, pag.2, 3)

Uso de medios: en vez de comprar tiempo y espacio publicitario, la gente
de relaciones publicas buscan persuadir a los gatekeepers (vigilantes) de
gue los medios presenten historias sobre su empresa. Los gatekeepers
incluyen escritores, productores, editores, coordinadores de programas d
entrevistas y locutores. Este aspecto de las relaciones publicas se llama
publicity y no acarrea costos directos en medios. Aun cuando las
relaciones publicas usen medios pagados al igual que la publicidad, el
mensaje se enfoca en la organizacién, con muy poco o ningun intento de
vender una marca o linea de producto. Control: En el caso de las historias
en noticias, el estratega de relaciones publicas esta a merced del
gatekeeper de medios. No hay garantia de que aparezca toda la historia o

siquiera una parte de ella.

Los escritores e de RP escriben la historia, la envian a los medios y
cruzan los dedos para que su historia aparezca. De hecho, hay un riesgo
real de que el editor reescriba o reorganice la historia de manera que ya
no signifiqgue lo que el estratega queria decir. En contraste, la publicidad
opera exactamente de la misma manera que aprobé el cliente que pago
por ella. Y se lleva a cabo como esta propaganda. Credibilidad: el publico
tiende a confiar en los medios mas que en los anunciantes. Esta
tendencia del consumidor se llama factor testimonial de una tercera
persona. Por ejemplo, cuando Tom Brocaw presento una historia de dos
minutos en el Nightly News de NBC sobre un descubrimiento farmacéutico
de Eli Lilly, tuvo mas credibilidad que un anuncio impreso patrocinado por
la empresa descubridora. Thomas Harris, en su libro Valué- Added
Publica Relations, observa que los consumidores sofisticados vy
escépticos de la actualidad saben cuando se les estad informando y

cuando se les esta “vendiendo”. “Explica”: “Las RP cierran la brecha de
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credibilidad del marketing porque es la Unica herramienta de
comunicacion de marketing dedicada a brindar informacién y no a la
venta”.

Wells W., Moriarty S., Burnett J. (2011 pégs. 477, 478, 480).

Segun, (Perez, Castro, Cordova, Quisimalin, & Moreno, 2013)Las
Relaciones Publicas busca obtener la confianza de los publicos a los que
se dirigue. No hace una proposicion directa de ventas, pero si indirecta.
Dicha confianza es para transformarla en opiniones positivas y faborables
gue predisponga a adquirir el producto y apoye las iniciativas de quien la

promueva.

2.4.4 Utilidades de las Relaciones Publicas.

Las Relaciones Publicas modernas ofrecen una amplia variedad de
servicios que las empresas utilizan en funcién de sus necesidades y las
de sus publicos. Estas son las mas habituales: Consultoria: define la
politica mas adecuada para la empresa en materia de comunicaciéon y
relacion con sus publicos, internos y externos. Investigacion: determina
actitudes y comportamientos de los publicos con objeto de identificar
actividades afines a ellos. Relaciones con los medios: establece y fomenta
una relacion profesional y cordial con los medios de comunicacion, con el
objetivo de mantener una presencia continuada y positiva en éstos.
Relaciones con empleados: fomenta la relacion con los empleados de la
organizacion, les motiva y les fideliza, a la vez que sirve como vehiculo de
comunicacion. Relaciones con accionistas y proveedores: mantenimiento
de las relaciones con accionistas y proveedores, con objeto de informar
sobre la marcha de la organizacion, fomentando la credibilidad y
confianza en ella. Relaciones con la comunidad: participacion activa y
planificada en las preocupaciones y actividades de la comunidad.
(http://es.wikipedia.org/wiki/Relaciones_p%C3%BAblicas)
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‘Las relaciones publicas es una actividad social que comprende un
conjunto de actividades, principios, reglas, normas, valores y politicas que
se manifiestan y se aplican en el desarrollo de la empresa con el objeto
de proyectar una imagen en un determinado contexto ademas de la
busqueda de una armonia de intereses tanto de la gestion del negocio de
acciones internas y externas asi como de las necesidades manifestadas
por la sociedad”.
MELGAR,C.;JOSE,M.(2009.Pag.4).(http://site.ebrary.com/lib/utasp/doc
Detail.action?docID=10064024&p00=relaciones%20publicas.)

Mientras que para (Perez, Castro, Cordova, Quisimalin, & Moreno,
Mercadotecnia, Fundamentos de Direccion Comercial y Marketing.,
2013, pag. 277) Definen como aquella actividad que, con aplicacion de
una técnica y de forma planificada y habitual, se dirja a crear una
reciproca corriente de comunicacién, conocimiento y comprension entre

una institucion publica o privada, o persona natural y sus publicos.

2.4.5 Publicidad.

La publicidad se lee, observa, escucha y ve desde que se es nifio. Asi
que podria parecer un poco tonto preguntar que es la publicidad. Sin
embargo un observador concienzudo ve la publicidad como algo mas que
un mensaje de ventas que ocupa un espacio dentro y alrededor de las
noticias, revistas y programas de television. De hecho es una forma
compleja de comunicacion que opera con objetivos y estrategias que
conducen a varios tipos de consecuencias en los pensamientos,
sentimientos y acciones del consumidor. En cierta manera la publicidad es
simple. Se trata de crear un mensaje y enviarlo a alguien esperado que
reaccione de una forma determinada. Esto se ve durante toda la vida en
los miles de comerciales que se observa en television y en los anuncios
gue se leen en revistas, carteleras, internet y otros lugares.

(HARTLEY, Marketing, 2012, pag. 10)
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La publicidad se vuelve controvertida cuando surgen preguntas acerca de
como influye en las personas y si esto es algo bueno. Algunos dicen que
es odiosa y que impulsa a hacer cosas que realmente no se quiere hacer.
Otros la ven como una moda o entretenimiento con buenos chistes, buena
musica e imagenes fascinantes.

(ARENS, Mercadotecnia, 2011, pag. 176).

Para (Espin, 2011, pag. 42), la Publicidad define como cualquier forma
pagada de presentacion no personal y promocion de servicios a través de

un individuo u organizacion determinados.

2.4.6 Definicion Moderna de Publicidad

La definicion moderna de publicidad tiene cinco componentes basicos: La
publicidad es una forma de comunicacion pagada, aunque algunas formas
de publicidad, como los anuncios de servicios publicos (PSA, por sus
siglas en ingles), utilizan espacio y tiempo donados. No solo se paga el
mensaje, sino que se identifica al patrocinador. La mayoria de la
publicidad intenta persuadir al consumidor o influir en €l para que haga
algo, aunque en algunos casos el punto del mensaje es simplemente
informar al consumidor y ponerlo al tanto del producto o empresa. En
otras palabras, es una comunicacién estratégica impulsada por unos
objetivos que se pueden medir para determinar si la publicidad fue eficaz.
La publicidad llega a un gran publico de posibles consumidores. El
mensaje se transmite a través de diferentes tipos de medios de
comunicacién masiva que en gran medida son impersonales. Eso significa
qgue la publicidad no se dirige a una persona en particular, aunque esto
estd cambiando con la introduccion de internet y de los medios de
comunicacién mas interactivos. Entonces una definicibn moderna seria:
‘la publicidad es comunicacion persuasiva pagada que utiliza medios

masivos e impersonales, asi como otras formas de comunicacién
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interactiva, para llegar a una amplia audiencia y conectar a un
patrocinador identificado con el publico meta”.
(ARENS, Mercadotecnia, 2009, pag. 176)

La influencia de la publicidad se extiende mas alld de la conducta de
compra, mas allad de la denotacion verbal, mas alla de la credibilidad;
opera claramente con multiplos cédigos que es preciso conocer, intentar
desentrafiar y acometer si pretendemos que nuestra tarea como
educadores vaya acomodandose paulatinamente a uno de los principios
irrenunciables de la educacion, el del desarrollo integral del educando.
MARTINEZ;FONDOS;M.;MANUEL.(2012pé&g.25)(http://site.ebrary.com/
lib/utasp/docDetail.action?docID=10064024&p00= %20publicidad.)

Segun (Perez del Campo, Castro, Cordova, Quisimalin, & Moreno,
2013, pag. 252) mencionan que la publicidad es el proceso de
comunicacionmasiva que, a traves de diferentes medios, pretende dar a
conocer un producto, servicio o idea, con objeto de influir a su publico

sobre su adquisicion.

2.4.7 Estrategia de Publicidad

“‘Método que emplean los anunciantes para alcanzar sus objetivos de
publicidad. La estrategia se determina con la mezcla creativa de los
elementos publicitarios que selecciona el anunciante, audiencia meta,
concepto de producto, medios de comunicacion y mensaje publicitario”.
Arens, W. (2011, p. T17).

“Se la define como la clave del éxito en la Publicidad. Es la verdadera
razon de porqué funciona o no una campafa en términos de resultados

de ventas”. Leal Jiménez Antonio (2010, pag.36)

“Son en si un arma no convencional que reune todas las condiciones
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necesarias cuando de captar clientes se trata; a su vez la misma forma
parte de muchos medios masivos de comunicacion debido a que los
necesita para prevalecer y lograr su cometido”.

Wells, Moriarty, Burnett (2009, p. 568).

La estrategia de publicidad persigue el objetivo de disefiar una campafia
que nos permita lograr una respuesta concreta que queremos provocar en
el publico objetivo. Es la clave para que facilmente una campafia en el
mundo de la Publicidad funcione. Para conseguirlo necesitamos analizar
las preferencias del cliente potencial para poder anunciar el producto que
este espera encontrar. Una vez tengamos claro el mensaje a comunicatr,
necesitamos encontrar la forma de comunicarlo y los medios que
utilizaremos para llegar hasta el target.

(http://marketingyconsumo.com/tag/copy-strategy).

2.4.8 Tipos de Estrategias Publicitarias

2.4.8.1 Estrategias competitivas.

Su objetivo es quitarle ventas a la competencia. “Son acciones ofensivas
o defensivas de una empresa para crear una posicion defendible dentro
de una industria, acciones que eran respuesta a las cinco fuerzas
competitivas que rodean a las empresas, (nuevos competidores,
competidores actuales, poder negociacion proveedores, poder
negociacion compradores y productos sustitutivos), y que como resultado
buscaban obtener un rendimiento sobre la inversion.” Existen tres tipos
basicos de estrategias que las compafiias pueden adoptar cuando
compiten en el mercado: Estrategia centrada en torno a los costes.
Estrategia de diferenciacion. Estrategia de enfoque o nicho.

Pujol (2010, p.125)

La estrategia competitiva es la busqueda de una posicion competitiva

26


http://marketingyconsumo.com/tag/copy-strategy

favorable en un sector industrial, la arena fundamental en la que ocurre la
competencia. La estrategia competitiva trata de establecer una posicion
provechosa Yy sostenible contra las fuerzas que determinan la
competencia en el sector industrial. Dos cuestiones importantes sostienen
la eleccion de la estrategia competitiva. La primera es el atractivo de los
sectores industriales para la utilidad a largo plazo y los factores que lo
determinan. No todos los sectores industriales ofrecen iguales
oportunidades para un lucro sostenido, y su ganancia inherentemente es
un ingrediente esencial para determinar la utilidad de una empresa. La
segunda cuestidon centra en la competitividad estratégica son los
determinantes de una posicidbn competitiva relativa dentro de un sector
industrial. En la mayoria de los sectores industriales, algunas empresas
son mucho mas lucrativas que otras, sin importar cual puede ser la
utilidad promedio dentro del sector. Porter ( 1998, p. 19-20)

2.4.8.2 Estrategias de posicionamiento.

“Muestran las ventajas de la marca frente a la competencia, permitiendo
estar posicionado en la mente del consumidor final.”
http:/www. Monografias. Com2010-03-02 10:30 am

Segun www.freelancecolombia.comLa percepcién gana sentido, la
percepcion es realidad. Aqui viene el concepto de marca desconocida. La
gente compra los productos, porque conoce la marca, porque hay un
grado de familiaridad, las personas no saben si es mejor o peor, no
importa tanto el precio, pero se conoce la marca, por ende se compra. El
mundo finalmente es de percepciones, no de realidades. La percepcidon es
la realidad. La estrategia de posicionamiento frente a la competencia es
una posicion relativa, versus o contra el competidor: Yo contra el
competidor, participacion en el mercado uno contra el otro. ES mas
rentable, vender mucho a pocos, que poco a muchos, tiene mas sentido.

Lealtad es su término emergente.
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2.4.8.3 Estrategias de traccion.

“Estrategias de traccion (pullstrategy) para estimular al consumidor final a
que tire de los productos, a través de una mejor aceptacion de la marca,
el concepto y el producto. Incitarle a la compra. Estimulan al consumidor
final a que compre los productos, a través de una mejor aceptacion de la
marca, el concepto y el producto.”

http://webs.uvigo.es 2010-03-02; 10:48 am

Estrategias de empuje o de traccion:(pullstrategy) para motivar los puntos
de venta, los distribuidores y la fuerza de ventas de la empresa, a empujar
mas efectivamente los productos o lineas de productos hacia el
consumidor (aumentando margenes, bonos, mejor servicio, publicidad
cooperativa, subsidio para promociones). Se trata de forzar la venta.

(webs.uvigo.es/absoluto/estratpublicitarias.doc).

2.4.8.4 Estrategias comparativas:

Tratan de mostrar las ventajas de la marca frente a la competencia. En
Espafia por la normativa dispuesta por la Asociacion de Autocontrol no se
permite la comparacion directa de marcas, aunque la Ley General de
Publicidad si la considera licita, siempre y cuando sea veraz en sus
comparaciones y no atente contra las normas de competencia leal.
Estrategias financieras: Se basan en una politica de presencia en la
mente de los destinatarios superior a la de la competencia, acaparando el
espacio publicitario. Recurren a una publicidad muy convencional. Sus
objetivos se expresan mediante porcentajes de notoriedad, cobertura de
audiencia. Estrategias de posicionamiento: El objetivo es dar a la marca
un lugar en la mente del consumidor, frente a las posiciones de la
competencia, a través de asociarle una serie de valores o significaciones

positivas afines a los destinatarios; o si es posible, apoyandonos en una
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razon del producto o de la empresa, que tenga valor e importancia para
los consumidores. Estrategias promocionales: Son muy agresivas. Los
objetivos promocionales pueden ser: mantener e incrementar el consumo
del producto; contrarrestar alguna accion de la competencia; e incitar a la
prueba de un producto. Estrategias de empuje: (pushstrategy) para
motivar los puntos de venta, los distribuidores y la fuerza de ventas de la
empresa, a empujar mas efectivamente los productos o lineas de
productos hacia el consumidor (aumentando margenes, bonos, mejor
servicio, publicidad cooperativa, subsidio para promociones). Se trata de
forzar la venta. Estrategias de traccion: Estrategias de traccion
(pullstrategy) para estimular al consumidor final a que tire de los
productos, a través de una mejor aceptacion de la marca, el concepto y el
producto. Incitarle a la compra. Estrategias de imitacién: Consisten en
imitar lo que hace el lider o la mayoria de competidores. Son peligrosas y
contraproducentes, suelen fortalecer al lider. Se suele exigir demasiado a
la publicidad al enfocar los objetivos a corto plazo, cuando se sabe lo
largo y dificil que resulta el empefio de cambiar un habito y costumbre.

(webs.uvigo.es/absoluto/estratpublicitarias.doc).

Estas estrategias de comparacion nos permiten alcanzar una
diferenciacion de crear de forma Unica el valor del comprador. Esto les
permite alcanzar una diferenciacién entre una empresa y otra lo cual
permite alcanzar un posicionamiento en el mercado y la satisfaccion del

cliente permitiendo llegar a la fidelizacioén de los clientes.

2.4.8.5 Estrategia publicitaria:

Es el medio por el que la empresa logra sus objetivos, se compone de dos
grandes elementos; la creacion de mensajes publicitarios y la seleccion de
los medios publicitarios. Creacion de mensajes publicitarios. La publicidad
solo puede tener éxito si los anuncios acaparan la atencion y comunican

bien. Los buenos mensajes publicitarios son especialmente importantes
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en el actual entorno tan caro y saturado de publicidad.
Restrepo Torres Marta (2011, p. 31).

Segun (Bacon, 2004, p. 10) la estrategia Publicitaria es un proceso de
planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.

2.4.9 Pasos

Planificar una estrategia del mensaje: decidir cual es el mensaje general
que se quiere comunicar a los consumidores. El fin es conseguir que los
consumidores piensen y reaccionen ante el producto o la empresa de
determinada manera. Asi pues el desarrollo de una estrategia eficaz del
mensaje parte de identificar los beneficios para el cliente que se pueden
utilizar como reclamos publicitarios. Los reclamos publicitarios deben
tener tres caracteristicas: en primer lugar deber ser significativos,
destacando los beneficios que hacen que el producto sea mas deseable o
interesante para los consumidores; en segundo lugar los reclamos deben
ser creibles: los consumidores deben creer que el producto o servicio
proporcionara los beneficios prometidos. Y por ultimo los reclamos deben
ser distintivos, ya que deben comunicar de qué manera es mejor el
producto que el de las marcas competidoras. Desarrollar el mensaje
creativo, este debe ser atrayente, es la gran idea que dara vida a la
estrategia del mensaje de forma distintiva y memorable. En esta etapa, las
sencillas ideas sobre el mensaje se convierten en grandes campafnas
publicitarias. Ejecucién del mensaje, la gran idea debe convertirse en la
ejecucion real de un anuncio que captura la atencion y el interés del
mercado objetivo. Es importante encontrara el mejor estilo, enfoque, tono,
palabras y formato para ejecutar el mensaje.

Kotler, P.; Armstrong, G. ;(2009, pags. 528- 541)
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2.4.10 Eleccion de Medios Publicitarios.

“Son canales de comunicacion que llevan el mensaje publicitario a la

audiencia objetivo”. Wells, Moriarty, Burnett (2012, p. 564)

“Vehiculo de comunicacién a través del cual se transmite un mensaje a

una audiencia objetivo”. Salomdn, M.; Stuart, E. (2011, p. 571)

2.4.10.1 Radio

“La publicidad por radio es una forma innovadora de llegar a miles, y a
veces millones de oyentes, y, por lo tanto, llegar a una amplia audiencia”.
(http://www.promonegocios.net)

“Desplazada en relevancia por la television, mantiene un publico que por
necesidades concretas o preferencias subjetivas escuchan el medio

fielmente”. (www.articulosinformaticos.com)

2.4.10.2 Prensa

“‘Medio muy segmentado por su naturaleza: existen revistas de nifos,
jovenes, mujeres, profesionales, etc. Se trata de un medio leido por
personas que gustan de informacion por lo que la publicidad puede ser

mas extensa y precisa. (http://www.promonegocios.net)

“El diario es un vehiculo rentable, goza de la mayor credibilidad y tiene
poder de documento firmado ante notario”. Figueroa, R. (2013, p. 150)
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“La publicidad en prensa son mensajes pagados por un auspiciador y que
tienen fines de persuasion e induccién a comportamientos de compra. Se
llama publicidad en prensa a las campafias promocionales que utilizan
medios escritos como periddicos, revistas”.

(www.articulosinformaticos.com)

2.4.10.3 Television

“Publicidad realizada a través de cadenas de television, bien a
través de spots, patrocinios, micro espacios tematicos. Es un medio
caro y de gran impacto. Solo utilizable para productos o servicios
de amplio consumo. Es sin lugar a dudas el ATL mas poderoso”.

(http://www.promonegocios.net)

“Es un medio ideal para comunicarse con una masa de personas, a veces
impensable, por lo que propicia ser un campo ideal para la publicidad de

cualquier producto o idea”. (www.articulosinformaticos.com)

2.4.10.4 Internet

“La publicidad en internet tiene como principal herramienta la pagina web
y su contenido, para desarrollar este tipo de publicidad, que incluye los
elementos de: texto, link o enlace, banner, web, web log, blog, logo,
anuncios, audio, video y animacion; teniendo como finalidad dar a
conocer el producto al usuario que esta en linea, por medio de estos

formatos”. (http://www.promonegocios.net)

“La publicidad en internet consiste en banners, pantallas en miniatura,
boletines informativos, Es un medio publicitario que genera bajos costos y
mayores beneficios, el costo de conseguir nuevos clientes gracias a este
tipo de publicidad es una fraccién de lo que costaria a través de los

medios tradicionales”. (www.articulosinformaticos.com)
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2.4.11 Marketing

“Proceso social y de gestion mediante el cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean, a través de la creacion y el
intercambio de productos y valor con otros”.

Kotler, P.; Armstrong, G.; Camara, D; Cruz, |. (2012, p. 743)

Marketing es una actividad humana cuya finalidad es satisfacer las
necesidades y los deseos, mediante el proceso de intercambio, esto se
efectla cuando hay por lo menos dos partes y ambas tienen algo de valor
potencial que ofrecen mutuamente.CARL,DANIEL( 1990,p. 77)

2.4.12 La Importancia del Marketing.

Frente al dinamismo y complejidad de los mercados globalizados, el
marketing no solo se ha convertido en herramientas de gestion sino en
una filosofia empresarial, en wuna actitud fundamental en el
comportamiento de las organizaciones orientadas al mercado. La
empresa que actle bajo esta concepcion asume que parar alcanzar sus
objetivos de crecimiento y rentabilidad, debe conocer sus fortalezas y
carencias internas, identificar las oportunidades existentes en los
segmentos a los que pretende servir, estudiar al consumidor en los
habitos de compra y de consumo, sus percepciones, actitudes, estilo de
vida, lugares de compra, en el interés de adecuar su saber hacer a las
oportunidades que ofrecen dichos segmentos.
Sanchez,M.Juan,M.Jiménez,E.(2010).(http://site.ebrary.com/lib/utasp/
docDetail.action?doclD=10064024&p00=%20marketing.)

“Actividades de negocios que dirigen el intercambio de bienes y servicios
entre productores y consumidores”.
Wells, Moriarty, Burnett (2013, p. 563)

33



Mucho se habla a favor y en contra del término marketing y de sus
practicas pero lo primero es definirlo, segun Kotler:(2009,p.345) es una
orientacion de la direccion de la empresa que sostiene que la clave para
alcanzar las metas de la organizacion reside en averiguar las necesidades
y deseos del mercado objetivo ( dimensién, analisis o marketing
estratégico en el adaptarse para ofrecer (dimension operativa o marketing
operativo) las satisfacciones deseadas por el mercado, mejor y mas

eficientemente que la competencia.

2.4.13 Necesidades, Deseos y Demandas.

Las citadas necesidades son estados de una privacion experimentada.
Entre ellas incluimos necesidades fisicas basicas: alimentos, ropa, techo y
seguridad; las sociales: de pertenencia y afecto, y las individuales:
conocimiento y expresion de la personalidad. Las frutas y hortalizas
pueden responder a la necesidad de alimentacion, pero también a las
necesidades de placer, de diversidad, de busqueda de lo nuevo, de
seguridad o tranquilidad, de cuidado del cuerpo, de belleza, etc. Los
deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas a medida que
son modelados por la cultura y la personalidad individual. Se describen en
términos de los objetos que satisfacen necesidades. Un consumidor que
esta apresurado puede ir a un restaurante y con poco tiempo para el
postre puede elegir entre comer una tarrina de macedonia 0 un postre
lacteo, obviamente alguien le tiene que haber informado de la existencia
de esa macedonia, de lo que significa y debe haber disponibilidad en el
restaurante, a un precio conveniente en relacién a sus beneficios y a los
beneficios de los postres sustitutos. Cuando estan respaldados con poder
adquisitivo los deseos se convierten en demanda. Los deseos estan
modelados por las culturas y obviamente intervienen aqui las estrategias
de marketing, generando productos que responden a esas necesidades y
gue produzcan beneficios para las empresas que las impulsan.

(Hartline, 2012. 125).
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Grafico # 4: Necesidades y Deseos del mercado objetivo

Factores culturales/sociales Factores economicos

Caracteristicas personales Recursos disponibles

ntifica

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

2.4.14 Marketing mix

“El marketing mix es un conjunto de decisiones operativas de marketing
de una empresa para conseguir el comportamiento deseado en un publico
objetivo en ingles equivale a las cuatro P: product, Price, place y
promotion”. Kotler, P.; Armstrong, G.; Cadmara, D.; Cruz, | (2012, p. 53)

Marketing mix es el conjunto de variables o herramientas que se
combinan de forma coherente para que la empresa pueda llegar al
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mercado con un producto satisfactor de necesidades, a un precio
conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de distribucion
que coloque el producto en el lugar correcto y en el momento mas
oportuno y de esta manera de lograr satisfacer necesidades del mercado
al cual la empresa se dirige logrando ventajas competitivas, mayor
participacion en el mercado y por ende incrementar el nivel de ventas
esperado por la empresa para seguir desarrollandose como empresa
satisfaciendo necesidades. Se trata de una combinacion de variables
llamadas las 4ps, que son: Producto, Precio, Plaza y Promocion.
http://www.Promonegocios.net/mercadotecnia/mezclamercadotecnia-

mix.htm

Para hacer un producto mas atractivo al consumidor estudia:

Producto: Planificaciéon del producto. Investigacion y desarrollo del
producto. Periodo de pruebas del producto y servicios
complementarios del producto. Distribucion: Seleccion. Evaluacion y
coordinacién de los canales de distribucion. Transporte, almacenamiento
y control de inventarios. Promocion: Administracion de ventas.
Vendedores. Publicidad. Promociones de las ventas y demostraciones.
Comunicacion. Relaciones publicas. Precio: Determinacion de precios.
Politca de precios. Estrategias de tarifas. Pefaloza, M.
(2012:5,6).(http://site.ebrary.com/lib/utasp/docDetail.action?docID=10
064024&p00=marketing%20mix.)

2.4.15 Técnicas de Ventas

Es la habilidad de interpretar las caracteristicas de un producto y/o
servicio, en términos de beneficios y ventajas para el comprador,
persuadirlo y motivarlo para que compre el producto y/o servicio. Esto
implica un proceso planeado, ordenado, l6gico y analitico para beneficio

tanto del comprador como del vendedor. Las técnicas de ventas implican

36


http://www/
http://site.ebrary.com/lib/utasp/docDetail.action?docID=10064024&p00=marketing%20mix
http://site.ebrary.com/lib/utasp/docDetail.action?docID=10064024&p00=marketing%20mix

saber: Qué hacer los primeros quince minutos de una entrevista. Cémo
hacer una presentacion de experto. Como expresar las caracteristicas del
producto y/o servicio. COmo presentar pruebas orales y escritas de los
beneficios y valores. Las técnicas de ventas mas utilizadas hoy en dia
son: 1. De la pregunta: Es cuando el vendedor formula una pregunta vy el
comprador se obliga a responder, ya sea por cortesia, por costumbre, por
curiosidad o educacion. 2. De la curiosidad: Es cuando el vendedor logra
despertar la curiosidad en el prospecto, lo mas probable es que este
guerra seguir escuchando al vendedor. 3. De la visién: Es cuando el
vendedor desvanece objeciones argumentando efectos positivos a futuro.
Ejemplo: Las empresas de seguros, resaltan la importancia de estar
asegurados no solo en nuestra persona, sino también en nuestros bienes
para prevenir en el futuro el tener que hacer frente a un desembolso para
cubrir gastos funerarios, el robo del auto, entre otros aspectos. 4. De las
tres R"S: Esto es cuando un vendedor ofrece a su cliente un producto en
el cual puede obtener una reposicion, reparacion y/o un reembolso.
Ejemplo: En el mundo de las computadoras, normalmente se requiere
ofrecer al cliente un servicio adicional, y asistencia personalizada en caso
de que la computadora sufra alguna descompostura; el cliente podra
solicitar la reposicion, reparacion o el reembolso del equipo. 5. Del
obsequio: Es cuando ofrecemos un pequefio detalle al prospecto (llavero,
pluma, cerillos, etc.), utilizando dicho obsequio para que el cliente se
sienta obligado y agradecido. 6. Del flaqueo: También se le conoce como
técnica del "BUMERANG", es darse por vencido pero volviendo a insistir
en el prospecto y lograr el cierre, tal es el caso de la computadora que
incluye la instalacion del internet pagando una cuota mensual fija por un
afo. 7. Del interés especial: Es donde los posibles clientes sienten interés
especial por sus hogares, salud, ingresos, trabajos y aficiones. Ejemplo:
Todos aquellos productos ofrecidos por artistas famosos asegurando una
reduccion de peso, o medicamentos milagrosos También todos aquellos
productos que ayudan a proteger los hogares tales como pinturas

impermeabilizantes. 8. De la encuesta: Esta basada en una investigacion
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para conocer las necesidades del cliente en perspectiva y de las personas
que se encuentran en parecidas circunstancias. 9. Del servicio: El
vendedor apoya su oferta ofreciendo adicionalmente uno o mas servicios.
Ejemplo: Electra, en la compra de algun mueble, ofrece a sus
compradores el servicio de transporte totalmente gratis. 10. De la
recomendacion: El vendedor se presenta diciendo que alguien lo envio.
Ejemplo: Avon, Mary Cay, entre otros, que utilizan la técnica de solicitar a
sus clientas el nombre de conocidas a las cuales les gustaria utilizar esos
productos; para posteriormente visitarlas y decirles que va de parte de.11.
De la demostracion: El vendedor utiliza modelos, muestras, planos,
diagramas, fotografias, y por supuesto el producto mismo. 12. De la
mercancia a la vista: Se inicia la venta con una observacion acerca de la
mercancia 13. Venta personal: Es la principal técnica que se utiliza para
efectuar y aumentar las ventas. Consiste en una interaccion cara a cara
con los compradores potenciales. De esta manera, es el medio mas
flexible de promocion y también el mas caro. Su caracteristica distintiva es
la comunicacion en dos sentidos entre el vendedor y el comprador, con
retroalimentacion inmediata en la forma de intercambios verbales,
expresiones y gestos. (http://www.monografias.com/trabajos72/tipos-

tecnicas-ventas/tipos-tecnicas-ventas2.shtml#tecnicasda).

‘Incentivos acorto plazo para incrementar la compra o venta de un
producto o servicio”.
Kotler, P.; Armstrong, G.; Camara, D.; Cruz, |. (2012, p. 746)

2.4.16 Ventas
“Se define como el proceso personal o impersonal por el que el vendedor
comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador para el

mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el comprador)”.

(http://www.promonegocios.net).
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“Puede definirse como la busqueda y consecucién de aceptacion al
ofrecimiento de traspaso de propiedad de un bien y/o de los derechos de
uso y disfrute del mismo o de un servicio,b a cambio de una
contraprestacion, normalmente dineraria”.
Manera.Pérez,E.Mercado,C.(2010,p.11)(http://site.ebrary.com/lib/utas
p/docDetail.action?docID=10064024&p00=%20ventas.)

2.4.17 Revision del indice de eficiencia en ventas

“La eficiencia de las ventas no necesariamente se revela mediante los
indices de ventas actuales y las utilidades que genera. Los buenos
resultados pueden deberse a que una gerencia estuvo en el lugar correcto
y en el momento propicio y no a que esa gerencia sea realmente eficiente.
Las mejoras en esa gerencia de ventas pueden aumentar los resultados
haciendo que pasen de buenos a excelentes. Otra gerencia puede tener
malos resultados a pesar de una excelente planificacion. Reemplazar a
los gerentes actuales quiza solo espere las cosas”.

MORA, F. (2009. Pag. 7).

2.4.18 Venta Personal

“Comunicacién oral con posibles compradores con la intencién de lograr
una venta”. Jobber, D.; Fahy, J. (2011, p. 362)

“Consiste en la recepcion de los pedidos que hacen los clientes en el
“‘mostrador” de la empresa. Por ejemplo, personas que atienden detras del
mostrador de almacenes, ferreterias y librerias, realizan este tipo de tarea
porque los compradores acuden a ellos para hacerles sus pedidos. Por
tanto, los productos les son comprados a ellos, mas que vendidos por

ellos”. (www.mitegnologico.com)

“Comunicacion cara a cara, en cuyo caso el vendedor informa e instruye a
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los posibles clientes y trata de influir en su decisién de compra. La venta
personal es una comunicacion directa de persona a persona, disefiada
para explicar como los bienes, servicios o ideas de una persona o
empresa se adaptan a las necesidades de uno o varios clientes
potenciales”. Hoffman, D.; Czinkota, M. Dickson, P.; Griffin, A.; Hutt,
M.; Krishnan, B.; Lusch, R.; Ronkainen, I.; Rosen bloom, B.; Sheath,
J.; Shimp, T.; Siguaw, J.; Simpson, P.; Urbany, J.(2012, p. 565)

2.4.19 Venta por Teléfono (tele marketing).

“Este tipo de venta consiste en iniciar el contacto con el cliente potencial
por teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio”.

(http://www.promonegocios.net)

“Consiste en llamar (por teléfono) a los clientes potenciales para
ofrecerles un producto o servicio con la intencién de cerrar la venta en

cada llamada”. (www.mitegnologico.com)

“Es el menudeo en el que la venta de los bienes y servicios se hace por
teléfono”. Schewe, C.; Smith, M. (2009, p. 703)

2.4.20 Venta Online (en linea o por internet).

“Este tipo de venta consiste en poner a la venta los productos o servicios
de la empresa en un sitio web en internet (por ejemplo, en una Tienda
Virtual), de tal forma, que los clientes puedan conocer en qué consiste el
producto o servicio, y en el caso de que estén interesados, puedan
efectuar la compra “online”, por ejemplo, pagando el precio del producto
con su tarjeta de crédito, para luego, recibir en su correo electronico la
factura, la fecha de entrega y las condiciones en las que recibira el
producto”. (http://www.promonegocios.net)
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2.4.21 Venta por Correo (correo directo).

“‘Este tipo de venta consiste en el envio de cartas de venta, folletos,
catalogos, videos, Cd. y/ o mu del producto a los clientes potenciales
mediante el correo postal, pero con la caracteristica adicional de que se
incluye un “formulario de pedido” para que la persona interesada pueda
efectuar la compra, ya sea enviando el formulario por correo, realizando
una llamada telefénica o ingresando a una pagina web para hacer efectivo
los pedidos”. (http://www.promonegocios.net)

“El correo es un medio adecuado para la comunicacion directa e
individualizada, ya que permite una mejor seleccién del publico objetivo,
se puede personalizar, es flexible y permite evaluar facilmente los

recursos”. (www.mitegnologico.com)

“‘Es aquella que vende por descripcion, sin que el consumidor vea
realmente los articulos; y entrega el producto por correo”. Schewe, C,;
Smith, M. (2009, p. 702)

2.5 HIPOTESIS

¢,De qué manera Incide las Deficientes Estrategias de Publicidad en el

volumen de ventas de Calzado "BUTERRI"?

La aplicacién de Estrategias de Publicidad Incrementaran las Ventas de
Calzado “BUTERRI.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 EL ENFOQUE

En el desarrollo de la investigacion se realizara el enfoque cuali-
cuantitativo, porque permitira definir correctamente al problema, planteada
la hipétesis aceptada mantendra una relacion funcional entre las variables

para el analisis de la informacion.

El enfoque cuantitativo nos ayudara como investigadores a utilizar
procedimientos estandarizados y aceptados cientificamente, ademas que
sea creible y aceptada por otros investigadores asi como nos permitira

medir los fendmenos estudiados.

El enfoque cualitativo trata de comprender y explicar argumentativamente
el objeto de estudio, nos orientara a comprender las verdaderas causas
por las cuales se genera el problema, teniendo la oportunidad de

involucrar el entorno humano de la empresa permitiéndonos estudiarlo de
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la mejor manera.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

3.2.1 INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA O DOCUMENTAL

Es el primer paso a seguir en una investigacion cientifica, en la cual se
analizara toda la informacion escrita que sea posible y que estese al
alcance, a través de una minuciosa lectura cientifica y la realizacién de
resumenes de diferentes documentos como tesis de grado, libros, revistas
cientificas, entre otras, las mismas que permitan hacer un vinculo entre

los antecedentes historicos y lo actual.

3.2.2 INVESTIGACION DE CAMPO

La informaciébn que presenta la investigacion de campo es primaria,
teniendo como consecuencia conocimientos mas reales sobre el
problema, porque permite el contacto directo del investigador con la

realidad.

En la investigacién de campo las técnicas a utilizarse son la encuesta y la
observacion de campo, ya que en su desarrollo presentan mayor
complejidad y por ende los resultados que arrojan son de mas facil
interpretacion y analisis.

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para la realizacion de la presente investigacion se aplicara los siguientes

tipos de investigacion.
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3.3.1 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Se aplicara con el propoésito de desarrollar y describir como incide la falta
de una Estrategia Publicitaria para el Incremento de Ventas en la empresa
“Buterri” evaluando las caracteristicas del fendmeno en mencion, es decir
se encargara de describir y medir con la mayor precisiéon posible el
mismo, tomando en cuenta espacio tiempo, también tendra como técnicas
de recoleccién de informacion primaria la utilizacion de la encuesta y la

observacién de campo.

3.3.2 INVESTIGACION CORRELACIONAL

Esta investigacion determina el grado de relacién que existe entre las
Estrategias de Publicidad, variable independiente y el Incremento de las
Ventas, variable dependiente en un contexto particular, precisando que

las variables sean relacionantes.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 POBLACION

La poblacion involucrada en la investigacion motivo de estudio son:

Tabla # 1. Poblacién de la Investigacion
DIRECTIVOS 1

CLIENTES INTERNOS | 26
CLIENTES EXTERNOS | 103
TOTAL 130

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.
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Tabla # 2. Estratificacion de los Clientes Externos

PROVINCIA NUMERO DE %
CLIENTES
BOLIVAR 8 7.8%
CHIMBORAZO 23 22.2%
COTOPAXI 27 26.3%
TUNGURAHUA 45 43.7%
TOTAL 103 100%

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

3.4.2 MUESTRA

Por lo tanto, la recoleccion de datos es extremadamente importante, es
por esto que se debe determinar el tamafio de la muestra para obtener
una informacién vélida y confiable, a continuacion se aplicé la siguiente

férmula estadistica finita para determinar el tamafio de la muestra.

Donde:

n = tamano de la muestra

Z = nivel de confianza (95% - 1,96)

P = a favor 50%

Q =en contra 50%

N = poblacién o universo motivo del estudio

e = nivel de error (5%)
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Desarrollo de la formula.
(1.96)%%0.5x0.5x130
N e e e e e e
(1.96)?x0.5x0.5+130(0.05)?
3.8416x0.25%x130
[ e R

0.9604+130x%0.0025

124.852

El tamafno de la muestra: 97
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3.5. Operacionalizacion de Variables

Variable Independiente: Estrategias de Publicidad

Cuadro # 1. Variable Independiente: Estrategias de Publicidad

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS TECNICAS DE INVESTIGACION
ESTRATEGIAS DE | Decisiones Decision de compra ¢, Por qué compra en calzado BUTERRI? Encuesta y cuestionario a los clientes.
PUBLICIDAD.

Consiste en el proceso de | Empresa Empleados ;Considera que la atencion de los | Encuestay cuestionario a los clientes.

toma de decisiones sobre el
futuro de la empresa y la

puesta en practica de dichas

decisiones.
Forma de comunicacion
pagada e impersonal

realizada por un patrocinador

identificado en la que se
presentan ideas, bienes o
servicios con el fin de
persuadir, informar o}

aumentar las ventas.

Comunicacion

Bienes

Servicios

Persuadir

Ventas

Administradores

Medios hablados, escritos

Estatus Econémico

Atencién al cliente

Nivel de satisfaccion

Motivacion al comprar

Volumen de ventas

empleados es adecuada?

A través de qué medio de comunicacion
conoci6 de la existencia de la empresa?
calzado es

¢Piensa que el costo del

accesible?

¢, Cree que la calidad del calzado es buena?

¢ Estaria dispuesto a probarse y medirse el

calzado de nuestra empresa?

¢ Esta satisfecho con el nivel de ventas de la
empresa calzado BUTERRI.

Encuesta y cuestionario a los clientes.

Encuesta y cuestionario a los clientes.

Encuesta y cuestionario a los clientes.

Encuesta y cuestionario a los clientes.

Encuesta y cuestionario a los clientes
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Variable Dependiente: Incremento de Ventas

Cuadro # 2. Variable Dependiente: Incremento de Ventas

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAS DE
INVESTIGACION
Incremento Ventas Proceso Sistemas ¢,Cudles son los pasos | Entrevista a personal
para vender? administrativo
Aquel proceso de Comunicacion Actividades ¢,Qué tan buena es la | Entrevista a personal
comunicacion Interpersonal Nivel de comunicacion | comunicacion con los | administrativo
interpersonal clientes?
durante el cual el| Vendedor Persuasion ¢, Cuadl fue el volumen de | Entrevista a personal
vendedor Capacitacion ventas del 20147 administrativo
descubre y satisface las
necesidades del cliente, Beneficio Preferencias de los ¢ Qué variedad de | Encuesta: cuestionario a los
proceso que esta basado Clientes calzado prefieren los | clientes
en un beneficio mutuo clientes?
sostenible en largo plazo
Cliente Cantidad de clientes ¢, Qué beneficios obtienen | Encuesta: cuestionario a los

los clientes?

clientes
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3.6. RECOLECCION DE INFORMACION.
Para la ejecucion del presente proyecto utilizaremos las siguientes

técnicas de investigacion e instrumentacion de recoleccion de

informacion.

Cuadro # 3. Técnicas e instrumentacion de recolecciéon de informacion.

Técnicas de Investigacion Instrumentos de Recoleccién
e Informacion Secundaria
e Libros de Publicidad, Plan de
Andlisis de Marketing, Ventasy consumidores
Documentos Tesis de Grado de plan de Publicidad,
Paginas Web
Fichaje Fichas Bibliograficas
¢ Informacion Primaria Fichas de Observacion
Observacion Cuestionario
Encuesta

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

3.7. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION.

Luego de la recoleccion de la informacion se procedera a la revision y
codificacion para detectar errores u omisiones, eliminando respuestas
contradictorias y organizando de la forma més clara posible para facilitar

su tabulacion.
La tabulacion de los datos se la realizara de una manera manual y su

presentacion sera graficamente. Cuadro segun variables de cada

hipotesis: cuadros de una sola variable, cuadro de cruce de variables.
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Después de la recopilacién de la informacion a través de las técnicas e
instrumentos de investigacion que utilizaremos; se procedera a la revision
y codificacion de la informacién, Categorizacion y tabulacion de los datos

Andlisis de los datos, Interpretacion de datos.

50



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS DE CLIENTES
EXTERNOS
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1.- ¢Cree usted que la aplicacion de estrategias de publicidad influye en
las ventas de Calzado Buterri?

Tabla # 3. Aplicacién de Estrategias de Publicidad
Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

SI 81
NO 16 16.5 100
TOTAL 97 100

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Grafico # 5. Aplicacion de Estrategias de Publicidad

Estrategias de Publicidad Influye en
las Ventas

= S|
= NO

Fuente: encuesta realizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Analisis.

El resultado de la encuesta nos demuestra que el 83.50% de los clientes
encuestados, nos dicen que si influye en las ventas la aplicacion de
estrategias de publicidad y el 16.50% nos dicen que no influyen.

Interpretacion.

Considerando los resultados al tabular los datos, se puede apreciar que
la mayor parte de los clientes consideran que la aplicacion de estrategias
publicitarias influye en el volumen de ventas, por lo tanto Calzado Buterri
deberia implementar estrategias publicitarias para incrementar su
volumen de ventas.
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2.- ¢Cual de las siguientes estrategias publicitarias considera usted que
tenga mayor éxito para un incremento de las ventas de Calzado Buterri?

Tabla # 4. Estrategias con mayor éxito en las Ventas
Validos Frecu Porcentaje Porcentaje
encia Acumulado

Fidelizacibn de los

clientes 21 21.65 21.65
Comunicacion 19 19.58 41.24
Promociones 25 25.70 66.95
Todas las anteriores 32 33.05 100.00
TOTAL 97 100.00

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Gréfico # 6. Estrategias con mayor éxito en las Ventas

Estrategias con mayor exito en las Ventas

21,65%

m Fidelizacion de los
19,58% clientes

® Comunicaciones

25,70%
Promociones

H Todas las anteriores

Fuente: encuestarealizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Andlisis.

Luego de haber tabulado las encuestas nos damos cuenta que el 33.05%
considera que tanto las promociones con un 25.70%, la Fidelizacién de
los clientes con un 21.65% y la comunicacién con un 19.58%, son las
estrategias publicitarias que tendran mayor éxito para incrementar las
ventas.

Interpretacion.

Considerando los resultados al tabular los datos se puede apreciar que
las estrategias de promocion, fidelizaciébn y de comunicacion son muy
importantes para incrementar las ventas de calzado Buterri siendo la
estrategia de promocién considerada como la de mayor éxito para
incrementar las ventas.
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3.- ¢ Conoce usted si Calzado Buterri aplica estrategias de publicidad en
los medios de comunicacién?

Tabla # 5. Estrategias de Publicidad en los medios de Comunicacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Validos
Sl 4 4.1 4.1
NO 93 95.9 100.0
TOTAL 97 100.0

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Grafico # 7. Estrategias de Publicidad en los medios de Comunicacion

Estrategias de Publicidad en los medios de
Comunicacion

4,10%

S|
mENO

Fuente: encuestarealizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Analisis.

El resultado de las encuestas nos demuestra que solo el 4.10% de la
poblacién en estudio conoce de alguna publicidad en los medios de
comunicacién por lo que el restante 95.90% desconoce de alguna
publicidad en los medios de comunicacion.

Interpretaciéon.
Considerando los resultados de la tabulacion de datos, se puede apreciar
gue la mayoria de los clientes no conocen de alguna publicidad en medios

de comunicacioén, por lo que seria una de las estrategias mas importantes
para incrementar las ventas de Calzado Buterri.
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4.- ¢Cuando usted adquiere un producto que aspectos influyen en su
decision de compra?

Tabla # 6. Decisiébn de Compra

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Precio 47.5 47.5
Calidad 33.0 80.5
Servicio 19.5 100
TOTAL 100

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Grafico # 8. Decision de Compra

Decisiéon de Compra

m Precio
m Calidad
m Servicio

Fuente: encuestarealizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Analisis.
Luego de haber realizado las 97 encuestas que representan el 100%, los

clientes nos dicen que al momento de adquirir el producto influye el precio
en un 47.5%, la calidad en un 33% vy el servicio en un 19.5%.

Interpretacién.
Considerando los resultados al tabular los datos, Calzado Buterri deberia

analizar los precios de sus productos o en un defecto entregar un valor
agregado en el servicio y la calidad.
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5.- ¢ En qué medios de comunicacion considera usted que tendria mayor
éxito la aplicacion de estrategias de publicidad?

Tabla # 7. Medios de Comunicacion

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Prensa 22 22.7 22.7

Radio 37 38.2 60.9

Televisién 24 24.6 85.5

Vallas Publicitarias 14 14,5 100

TOTAL 97 100.0

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Grafico # 9. Medios de Comunicacion

Medios de Comunicacion

® Prensa
0,
24,60% m Radio
Television

m Vallas Publicitarias

Fuente: encuestarealizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Analisis.

Luego de haber tabulado las encuestas realizadas a los clientes
observamos que en los medios de comunicacion que tendria éxito las
estrategias de publicidad son: en la prensa con un 22.7%, en la Radio con
un 38.2%, la Television con un 24.6% y las Vallas Publicitarias 14.5%.

Interpretacion.

Al tabular los datos de las encuestas, se considera que la radio y la
television son los mejores medios de comunicacion para aplicar una
estrategia publicitaria, la radio y la television son los medios mas
aceptados para que Calzado Buterri aplique sus estrategias publicitarias.
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6.- ¢ Cudl es el medio de comunicacion que usted utiliza para informarse?

Tabla # 8. Medios para Informarse

Validos Frecuencia | Porcentaje Porcentaje

Acumulado

Prensa 7.2 7.2
Radio 25.8 33
Televisién 20.6 53.6
Todas las anteriores 46.4 100
TOTAL 100

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Gréfico # 10. Medios para Informarse

Medios para Informarse
7,20%

® Prensa

® Radio

= Television

® Todas las anteriores

Fuente: encuestarealizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Analisis.

Al realizar la tabulacion de los datos observamos que el 46.4% utiliza
tanto la prensa, radio, televisibn para informarse, con los siguientes
valores; prensa con un 7.2%, radio con un 25.8% vy televisién con el
20.6%.

Interpretacién.
Al observar la tabulacion de los datos, Calzado Buterri deber& aplicar las

estrategias publicitarias en la prensa, radio y television para incrementar
las ventas.
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7.- ¢De los siguientes factores cual considera usted que ayudard a
incrementar las ventas en Calzado Buterri?

Tabla # 9. Factores para Incrementar las Ventas
Validos Frecue Porcentaje Porcentaje

ncia Acumulado

Publicidad y Promocion
Nuevos puntos de Venta
Formas de pago
Diversificacién del
producto

TOTAL

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Grafico # 11. Factores para Incrementar las Ventas

Factores para Incrementar las Ventas
12,50%

® Publicidad y Promocion
® Nuevos puntos de venta

= Formas de pago

m Diversificacion del
producto

Fuente: encuestarealizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Analisis.

De 97 encuestas que representa el 100%, el 36% considera que la
Publicidad y Promocién son factores que ayudaran a incrementar las
ventas, luego le sigue las formas de pago con el 26.8%, nuevos puntos de
venta tiene el 24.7% vy la diversificacion de productos con el 12.5%.

Interpretacion.
Al realizar la tabulacion de las encuestas realizadas a los clientes se
puede apreciar que la Publicidad y Promocién, y la forma de pago son

consideradas como un factor para incrementar las ventas de Calzado
Buterri.
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8.- ¢Considera que los precios que ofrece Calzado Buterri son
competitivos en el mercado?

Tabla # 10. Precios Competitivos
Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Acumulado

65 67.1 67.1
32 32.9 100.0
97 100.0

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Gréfico # 12. Precios Competitivos

Precios Competitivos

S|
= NO

Fuente: encuestarealizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Andlisis.

De 97 encuestas realizadas que representan el 100%, el 67.1% considera
gue los precios son competitivos, mientras que un 32.9% cree que no son
competitivos los precios.

Interpretacién.

Al haber realizado el analisis y la tabulacién correspondiente de los datos,

Calzado Buterri podra hacer una revision de precios para incrementar el
porcentaje de clientes que considera sus precios competitivos.
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9.- ¢ Cree usted que los productos y servicios que una empresa oferta al
mercado influye en las ventas?

Tabla # 11. Influye en las Ventas
Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Acumulado

Siempre 41 42.2 42.2
A veces 34 35.1 77.3
Nunca 22 22.7 100
TOTAL 97 100

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Grafico # 13. Influye en las Ventas

Influye en las Ventas

m Siempre
m A veces
= Nunca

Fuente: encuestarealizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Analisis.

De 97 encuestas que representa el 100%, el 42.2% considera que
siempre influye los productos que oferta la empresa al mercado, el 35.1%
dice que a veces influye y el 22.7 dice que nunca influye los productos
que oferta al mercado en las ventas de la empresa.

Interpretacién.
Al observar la tabulacidén de la encuesta realizada consideramos que la

empresa Calzado Buterri debe hacer una revision de sus productos para
incrementar el volumen de sus ventas.
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10.- ¢ Cudl es el impacto que genera la ubicacion de una empresa en sus
ventas?

Tabla # 12. Impacto de la Ubicacion

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

44 45.4 45.4
36 37.1 82.5
17 17.5 100
97 100.0

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Grafico # 14. Impacto de la Ubicacién

Impacto de la Ubicacion

m Alto
= Medio
=Vajo

Fuente: encuesta realizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Andlisis.

De 97 encuestas realizadas que representa el 100%, el 45.4% consideran
que la ubicacién de una empresa tiene un impacto muy alto en sus
ventas, mientras que el 37.1% creen que su impacto es medio y apenas el
17.5% considera que su impacto es bajo.

Interpretacién.

Después de la tabulacion de datos se considera que Calzado Buterri debe
analizar su ubicacién para incrementar el volumen de las ventas.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS DE CLIENTES
INTERNOS

1.- ¢Cree usted que la aplicacion de estrategias de publicidad influye en
las ventas de Calzado Buterri?

Tabla # 13. Aplicacion de Estrategias de Publicidad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Gréfico # 15. Aplicacion de Estrategias de Publicidad

Estrategias de Publicidad Influye en las
Ventas

= S|
= NO

Fuente: encuestarealizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Analisis.

El resultado de la encuesta nos demuestra que el 76.90% de los clientes
encuestados, nos dicen que si influye en las ventas la aplicacion de
estrategias de publicidad y el 23.1% nos dicen que no influyen.

Interpretacién.

Considerando los resultados al tabular los datos, se puede apreciar que
la mayor parte de los clientes consideran que la aplicacion de estrategias
publicitarias influye en el volumen de ventas, por lo tanto Calzado Buterri
deberia implementar estrategias publicitarias para incrementar su
volumen de ventas.
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2.- ¢Cual de las siguientes estrategias publicitarias considera usted que
tenga mayor éxito para un incremento de las ventas de Calzado Buterri?

Tabla # 14. Estrategias con mayor éxito en las Ventas
Validos Frecu Porcentaje Porcentaje
encia Acumulado

Fidelizacibn de los

clientes 6 23.10 23.18
Comunicacion 5 19.20 42.30
Promociones 7 26.90 69.20
Todas las anteriores 8 30.80 100.00

TOTAL 26 100.00

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Gréfico # 16. Estrategias con mayor éxito en las Ventas

Estrategias con mayor exito en las Ventas

33.80%

m Fidelizacion de los
clientes

m Comunicaciones

26,90% Promociones

m Todas las anteriores

Fuente: encuestarealizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Analisis.

Luego de haber tabulado las encuestas nos damos cuenta que el 30.80%
considera que tanto las promociones con un 26.90%, la Fidelizacion de
los clientes con un 23.10% y la comunicacién con un 19.20%, son las
estrategias publicitarias que tendrdn mayor éxito para incrementar las
ventas.

Interpretacion.

Considerando los resultados al tabular los datos se puede apreciar que
las estrategias de promocion, fidelizacién y de comunicacion son muy
importantes para incrementar las ventas de calzado Buterri siendo la
estrategia de promocién considerada como la de mayor éxito para
incrementar las ventas.
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3.- ¢ Conoce usted si Calzado Buterri aplica estrategias de publicidad en
los medios de comunicacién?

Tabla # 15. Estrategias de Publicidad en los medios de Comunicacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Validos
SI 1 3.85 3.85
NO 25 96.15 100.0
TOTAL 26 100.0

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Grafico # 17. Estrategias de Publicidad en los medios de Comunicacion

Estrategias de Publicidad en los medios de
Comunicacion

3,85%

m S|
ENO

Fuente: encuestarealizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Analisis.

El resultado de las encuestas nos demuestra que solo el 3.85% de la
poblacién en estudio conoce de alguna publicidad en los medios de
comunicacién por lo que el restante 96.15% desconoce de alguna
publicidad en los medios de comunicacion.

Interpretacion.
Considerando los resultados de la tabulacion de datos, se puede apreciar
gue la mayoria de los clientes no conocen de alguna publicidad en medios

de comunicacion, por lo que seria una de las estrategias mas importantes
para incrementar las ventas de Calzado Buterri.
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4.- ¢Cuando usted adquiere un producto que aspectos influyen en su
decision de compra?

Tabla # 16. Decisiéon de Compra

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Precio 12 46.2 46.2
Calidad 8 30.8 77.0
Servicio 6 23 100
TOTAL 26 100

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Gréfico # 18. Decisién de Compra

Decisiéon de Compra

E Precio
m Calidad
m Servicio

Fuente: encuesta realizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Andlisis.

Luego de haber realizado las 26 encuestas que representan el 100%, los
clientes internos nos dicen que al momento de adquirir el producto influye
el precio en un 46.2%, la calidad en un 30.8% y el servicio en un 23%.
Interpretacién.

Considerando los resultados al tabular los datos, Calzado Buterri deberia

analizar los precios de sus productos o en un defecto entregar un valor
agregado en el servicio y la calidad.
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5.- ¢ En qué medios de comunicacion considera usted que tendria mayor
éxito la aplicacion de estrategias de publicidad?
Tabla # 17. Medios de Comunicacion

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Prensa 7 26.9 26.9

Radio 10 38.4 65.3

Television 5 19.3 84.6

Vallas Publicitarias 4 154 100

TOTAL 26 100.0

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.
Grafico # 19. Medios de Comunicacion

Medios de Comunicacion
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19,30%
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m Vallas Publicitarias

Fuente: encuesta realizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Analisis.

Luego de haber tabulado las encuestas realizadas a los clientes internos
observamos que en los medios de comunicacion que tendria éxito las
Estrategias de Publicidad son: en la prensa con un 26.9%, en la Radio
con un 38.4%, la Television con un 19.3% y las Vallas Publicitarias 15.4%.

Interpretacién.
Al tabular los datos de las encuestas, se considera que la radio y la
television son los mejores medios de comunicacion para aplicar una

estrategia publicitaria, la radio y la televisibn son los medios mas
aceptados para que Calzado Buterri aplique sus estrategias publicitarias.
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6.- ¢ Cudl es el medio de comunicacion que usted utiliza para informarse?

Tabla # 18. Medios para Informarse

Validos Frecuencia | Porcentaje Porcentaje

Acumulado

Prensa 7.7 7.7
Radio 26.9 34.6
Televisién 19.3 53.9
Todas las anteriores 46.1 100
TOTAL 100

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Grafico # 20. Medios para Informarse
7,70%

s para Informarse

® Prensa

® Radio

= Television

® Todas las anteriores

Fuente: encuestarealizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Analisis.

Al realizar la tabulacion de los datos observamos que el 46.1% utiliza
tanto la prensa, radio, televisibn para informarse, con los siguientes
valores; prensa con un 7.7%, radio con un 26.9% Yy television con el
19.3%.

Interpretacion.
Al observar la tabulacion de los datos, Calzado Buterri debera aplicar las

estrategias publicitarias en la prensa, radio y television para incrementar
las venta
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7.- ¢De los siguientes factores cual considera usted que ayudard a
incrementar las ventas en Calzado Buterri?

Tabla # 19. Factores para Incrementar las Ventas
Validos Frecue Porcentaje Porcentaje

ncia Acumulado

Publicidad y Promocion
Nuevos puntos de Venta
Formas de pago
Diversificacién del
producto

TOTAL

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Grafico # 21. Factores para Incrementar las Ventas

Factores para Incrementar las Ventas
11,50%

® Publicidad y Promocion
® Nuevos puntos de venta

= Formas de pago
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producto

Fuente: encuestarealizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Analisis.

De 26 encuestas que representa el 100%, el 38.5% considera que la
Publicidad y Promocién son factores que ayudaran a incrementar las
ventas, luego le sigue las formas de pago con el 26.9%, nuevos puntos de
venta tiene el 23.1% y la diversificacion de productos con el 11.5%.

Interpretacién.

Al realizar la tabulacion de las encuestas realizadas a los clientes se
puede apreciar que la Publicidad y Promocién, y la forma de pago son
consideradas como un factor para incrementar las ventas de Calzado
Buterri.
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8.- ¢Considera que los precios que ofrece Calzado Buterri son
competitivos en el mercado?

Tabla # 20. Precios Competitivos
Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Acumulado

18 69.2 69.2
8 30.8 100.0
26 100.0

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Gréfico # 22. Precios Competitivos

Precios Competitivos

S|
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Fuente: encuesta realizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Andlisis.

De 26 encuestas realizadas a los clientes internos que representan el
100%, el 69.2% considera que los precios son competitivos, mientras que
un 30.8% cree que no son competitivos los precios.

Interpretacién.

Al haber realizado el andlisis y la tabulacion correspondiente de los datos,

Calzado Buterri podra hacer una revision de precios para incrementar el
porcentaje de clientes que considera sus precios competitivos.
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9.- ¢ Cree usted que los productos y servicios que una empresa oferta al
mercado influye en las ventas?

Tabla # 21. Influye en las Ventas
Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Acumulado

Siempre 13 50 50
A veces 9 34.6 84.6
Nunca 4 15.4 100
TOTAL 26 100

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Grafico # 23. Influye en las Ventas

Influye en las Ventas
15,40%
m Siempre
m A veces
= Nunca

Fuente: encuestarealizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Anédlisis.

De 26 encuestas que representa el 100%, de las encuestas realizadas a
los clientes internos, el 50% considera que siempre influye los productos
que oferta la empresa al mercado, el 34.6% dice que a veces influye y el
15.4% dice que nunca influye los productos que oferta al mercado en las
ventas de la empresa.

Interpretacién.
Al observar la tabulacién de la encuesta realizada consideramos que la

empresa Calzado Buterri debe hacer una revisién de sus productos para
incrementar el volumen de sus ventas.
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10.- ¢ Cudl es el impacto que genera la ubicacion de una empresa en sus
ventas?
Tabla # 22. Impacto de la Ubicacion

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

18 69.2 69.2
19.3 88.5
11.5 100
26 100.0

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Grafico # 24. Impacto de la Ubicacién

Impacto de la Ubicacion
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Fuente: encuesta realizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Andlisis.

De 26 encuestas realizadas a los clientes internos que representa el
100%, el 69.2% consideran que la ubicacién de una empresa tiene un
impacto muy alto en sus ventas, mientras que el 19.3% creen que su
impacto es medio y apenas el 11.5% considera que su impacto es bajo.

Interpretacién.

Después de la tabulacion de datos se considera que Calzado Buterri debe
analizar su ubicacion para incrementar el volumen de las ventas.
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4.2 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

La verificacion de hipotesis nos ayuda a obtener un criterio que nos
permite decidir si la hipétesis se acepta o se rechaza, si dentro del
margen de error que nos permitimos admitir hay coincidencia,

aceptaremos la hipoétesis y en caso contrario la rechazaremos.

HIPOTESIS.- La aplicacion de Estrategias de Publicidad Incrementaran
las Ventas de Calzado “BUTERRI” en la Zona Centro del Pais.

FORMULACION DE LA HIPOTESIS

Ho= Hipdtesis nula

H,= Hipadtesis alterna

Ho= La aplicacion de Estrategias de Publicidad NO Incrementaran las
Ventas de Calzado “BUTERRI” en la Zona Centro del Pais.

Hi= La aplicacion de Estrategias de Publicidad S| Incrementaran las
Ventas de Calzado “BUTERRI” en la Zona Centro del Pais.

DEFINICION DEL NIVEL DE SIGNIFICACION

El nivel de significacion con el que se va a trabajar es del 5% (95%)

ELECCION DE LA PRUEBA ESTADISTICA

Para verificar la hipotesis se escogio la herramienta del Ji Cuadrado la
misma que utiliza para probar la independencia de dos variables entre si,

mediante la presentacion de los datos en tablas de contingencia.
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=Y

X?= Ji Cuadrado

2 = Sumatoria

O = Datos observados
E = Datos Esperados

Pregunta N° 1

Cree usted que la aplicacion de estrategias de publicidad influye en las
ventas de Calzado BUTERRI.

Si
No

Pregunta N° 8

Considera que los precios que ofrece Calzado BUTERRI son

competitivos.

Si
No
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Tabla # 23. Matriz Frecuencias Observadas

81 16 97
65 32 97
TOTAL 146 48 194

Fuente: encuestarealizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Tabla # 24. Frecuencias Esperadas

X“Z@

X?= 7.08

Fuente: encuesta realizada a los clientes de Calzado Buterri.

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.
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Gréfico # 25. Ji Cuadrado
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0,00 11,441

0,00 Variable

Fuente: encuestarealizada a los clientes de Calzado Buterri.
Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Decisién

El valor de X%= 3.84 < X%.= 7.08

Por consiguiente se acepta la hipotesis alterna, es decir que la aplicacion
de Estrategias de Publicidad incrementaran las ventas de Calzado
BUTERRI.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Después de haber realizado el presente estudio de la empresa Calzado

BUTERRI, se puede concluir y recomendar lo siguiente:

5.1 CONCLUCIONES

Se determina que la aplicacién de estrategias publicitarias tiene mucha
influencia en las ventas de una empresa y que una de las que mayor
éxito tendria es la comunicacion y la promocion de ventas, factores que
ayudarian a la empresa su progreso y sobre todo a ser la preferida al

momento de que el cliente elija donde comprar su calzado.

Se determina que Calzado BUTERRI, desde que inicié su actividad
comercial nunca ha realizado campafias publicitarias y que incluso
actualmente no maneja ningun tipo de publicidad a través de los medios
de comunicacion, lo cual ha provocado que muchos clientes potenciales

desconozcan su existencia.

76



Se considera que los factores mas influyentes al momento de elegir donde
comprar en los clientes de Calzado BUTERRI, son el precio y la calidad,
tomando en cuenta que estos dos factores influyen directamente en el

incremento de las ventas.

Se determina que aplicar estrategias publicitarias a través de la radio y el
periddico tendrian mucho éxito, considerando a la vez, que son los
medios de comunicacion mas utilizados por los clientes de Calzado

BUTERRI, al momento de informarse.

Se determina que los factores que pueden ayudar a incrementar las
ventas de Calzado BUTERRI, son la publicidad, promocion y las formas
de pago que pueda aplicar la microempresa para sus clientes, de modo

gue estos son de vital importancia para la existencia en el mercado.

Se determina que los precios que mantiene Calzado Buterri, no son
competitivos en el mercado lo que indica que la competencia tiene
mejores precios y mas accesibles por lo tanto muchas veces los clientes

prefieren adquirir el Calzado en otras empresas.

Se puede determinar que el producto y el servicio que Calzado BUTERRI,
brinda a sus clientes siempre influyen en sus ventas, puesto que muchas
veces por un mal producto ofrecido o un pésimo servicio se pierde el

cliente y no se lo puede recuperar.

Se determina segun el criterio de los clientes que la estrategia que
causaria gran impacto en los clientes es la publicidad por radio
considerando que una de las estrategias que actualmente aplican gran

cantidad de empresas y que han tenido éxito.
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5.2 RECOMENDACIONES

Calzado BUTERRI, debe aplicar estrategias publicitarias para poder dar a
conocer su existencia en el mercado tomando en consideracion que una
de las estrategias que le daria mayor éxito es la comunicacion y la

promocion en las ventas, de este modo podran ganar nuevos clientes.

Para incrementar las ventas de Calzado BUTERRI, es penetrar en la
mente del consumidor para considerarse como primera opcién de compra,
por lo tanto se recomienda hacer publicidad a través de un medio de la
radio, para poder dar a conocer la existencia de la empresa de modo que

esto ayude a incrementar las ventas.

Considerando que los factores que mas influyen en los clientes al
momento de comprar son el precio y la calidad se recomienda realizar un
analisis de los precio de la competencia y ajustar los que mantiene
Calzado BUTERRI, de igual manera se debe utilizar materia prima de
primera para ofrecer un producto de primera calidad, ademas de

mantener una eficiente atencion al cliente.

Calzado BUTERRI, al momento de elegir un medio de comunicacion a
través del cual aplicar una estrategia de publicidad debe considerar la
opcion de la radio y la prensa debido a que son los medios mas utilizados
por los clientes al momento de informarse, esto garantizara el éxito de la
aplicacién de las estrategias y no generar un gasto innecesario sino

beneficioso.

Tomando en consideracion que los factores que ayudan a incrementar las
ventas son la publicidad, promocion y formas de pago la empresa debe
diseiiar un plan de Estrategias de Publicidad y determinar las diversas
formas de pago que puede proporcionar a los clientes para que de este

modo estos puedan adquirir mayores cantidades de Calzado.
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Debido a que los precios que actualmente mantiene Calzado BUTERRI,
no son competitivos en el mercado, esta debe realizar un ajuste en los
mismos y en todo caso bajar un porcentaje de utilidad, para ganar clientes

y por ende incrementar las ventas.

Se recomienda que tanto los productos asi como el servicio que Calzado
BUTERRI, ofrece a sus clientes este acorde a las necesidades del mismo
puesto que estos tienen gran influencia con el incremento de las ventas,
ya que estos aspectos son considerados muy importantes para el

crecimiento de la microempresa.

Tomando en consideracion la opinion de los clientes Calzado BUTERRI,
en su plan publicitario se deberia incluir la aplicaciéon de publicidad a
través de la radio considerada como un medio econémico y que puede
llegar a atraer grandes cantidades de audiencia ayudando de esta manera

a ganar nuevos nichos de mercado.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Estrategias de Publicidad para Incrementar las Ventas de Calzado
BUTERRI En la Zona Centro del Pais.

Institucién Ejecutora: Calzado BUTERRI

Beneficiarios: Directivos, Clientes internos y externos

Ubicacion:

Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato

Parroquia: Huachi-Loreto
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Direccidn: Av. Shyris y Pasaje Colorado

Tiempo calculado para la ejecucion.

Inicio: 10 de Enero del 2015 Fin: 10 de Enero del 2016

Equipo Técnico Responsable: Gerente General
Costo: USD 3984,10 aproximadamente

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La planificacion publicitaria es un proceso relacionado con la formulacion
de planes y politicas estratégicas a largo plazo que determinan o cambian
el curso de la organizacién y ayuda a lograr una aplicacion mas efectiva
de los recursos de la empresa como son humanos, financieros y
materiales. Ademas el valor de la planificacion publicitaria se vuelve
fundamental en términos de conocer el entorno, adaptar las acciones de

la organizacion.

La planificacion publicitaria es un andlisis integrado de los conocimientos
especiales de las diferentes areas de la organizacion; vale decir en el
area financiera, de mercado, de la gerencia de los recursos humanos y de
los procesos administrativos. Ademas de ser analisis integral de la
organizacion, sirve para la toma de decisiones estratégicas y la
formulacién de planes de accidon que involucran los diferentes aspectos de

la misma y determinan su futuro.

En la elaboracion de la planificacion publicitaria uno de los logros que se
quiere conseguir es aumentar el volumen de ventas. El ser publicitario hoy
en dia significa tener caracteristicas especiales que nos hacen ser

escogidos dentro de un grupo de empresas que se encuentran en un
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mismo mercado buscando ser los seleccionados. Es diferenciarnos por
nuestra calidad, por nuestras habilidades, por nuestras cualidades, por la
capacidad que tengamos de cautivar, de seducir, de atender y asombrar a
nuestros clientes, sean internos 0 externos, con nuestros bienes y
servicios, lo cual se traduciria en un generador de riquezas.

La formulacién e Implantacion de las Estrategias de Publicidad en la
empresa Calzado BUTERRI, ayudard a mejorar las ventas, logrando
satisfacer las necesidades tanto del cliente como de la empresa,
obteniendo Calzado BUTERRI la posibilidad de un desarrollo empresarial

y un beneficio mutuo con el cliente.

Es importante también recalcar que al formular Estrategias Publicitarias
debemos tener en cuenta la competencia y otros factores tales como

nuestra capacidad y nuestra inversion.

Calzado BUTERRI, implementando Estrategias de Publicidad lograra
cubrir puntos clave que anteriormente no lo hacia con sus clientes, como
las promociones y mediante las estrategias que se planteen, se alcanzara

satisfacer esta necesidad.

Segun(Rodriguez Barsallo Marbella, 2009) de la Universidad Técnica
de Ambato en su trabajo de grado titulado “Propuesta de Estrategias de
Marketing para la Comercializacion eficiente del producto de la empresa
de Calzado LIWI para la Zona Central del Pais”, comenta que al investigar
y disefiar estrategias de marketing se podra mejorar la calidad de vida, no
solo de los integrantes de la empresa, sino del entorno, ya que el
crecimiento y desarrollo empresarial promueve el mejoramiento social del
sector, la creacion de fuentes de trabajo directos e indirectos que permitan
la dinamizacion de la economia, por lo tanto se contribuye al desarrollo
social de una forma sostenible. Por lo que en su propuesta establece
estrategias de publicidad, permitiendo el crecimiento y desarrollo de la

empresa. EI mundo actual, ademas de su acelerado proceso de cambio
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se ha tornado mas competitivo, debido al desarrollo de las nuevas
tecnologias de comunicacién e informacion la creciente globalizacion,
innovacion de productos, la publicidad hoy en dia ocupa un lugar muy
importante en las empresas debido a que ayuda a lograr fortalecer la
imagen corporativa de la empresa, la marca, sus productos, y por lo tanto
estimula el incremento de sus ventas, entre muchos aspectos mas que
ayudan a una empresa a mantenerse en el mercado, son la razén por la
cual se ha considerado como un aspecto importante en esta propuesta
disefiar estrategias de publicidad. Ademas luego de haber realizado un
trabajo investigativo, permitid detectar los principales defectos y falencias
en la comercializacién del producto, entre las cuales se especifican que la
mayoria de clientes no conocen a ciencia cierta de la existencia de la
marca y logotipo de la empresa en el mercado y se ha diagnosticado que
la empresa carece de la utilizacion adecuada de esta herramienta del
marketing moderno. Todos estos aspectos conllevaron a determinar que
lo mas importante, es solucionar la débil y escasa publicidad existente en
la empresa. En base a estas referencias se plantea la propuesta de

instituir en la empresa estrategias de publicidad.

6.3 JUSTIFICACION

La propuesta busca que la empresa BUTERRI obtenga un crecimiento

considerable en sus ventas, y a su vez lograr el desarrollo de la misma.

BUTERRI a través de dos grandes componentes: el mercado atractivo,
es decir el conjunto de factores favorables o desfavorables (tasa de
crecimiento del mercado, amenaza de nuevos competidores locales,
presion de productos sustitutos, dependencia de pocos compradores y de
pocos proveedores), que inciden en la microempresa y que le pueden
ayudar a posicionarse 0 no en segmentos y nichos determinados del
mercado; y, las ventajas y desventajas competitivas, es decir las

fortalezas y debilidades que tendria la microempresa para penetrar en
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tales mercados.

Las Estrategias de Publicidad son herramientas indispensables para
poder proyectar a futuro su negocio, ademas es una fuente del saber para
él, ya a mas de saber en qué estéa fallando, podra encontrar informacién
necesaria para poder mejorar procedimientos, implementar estrategias y
eliminar todas aquellas fallas que han impedido que los producto

evolucionen dentro del mercado.

Por esta razén aplicaremos la Publicidad para atraer la atencién de los
clientes actuales y potenciales, los cuales ayudaran al cumplimiento de
los objetivos, ademas con la Publicidad incrementariamos las ventas, el
personal trabajaria de la mejor manera y los mas beneficiados serian
nuestros clientes ya que ellos son la razon de existir de Calzado
BUTERRI.

Este proyecto se ha realizado para lograr incrementar las ventas e

incentivar la economia de la empresa a través de un diagnéstico FODA.

El desarrollo del presente trabajo se sustenta con el analisis que se ha
realizado al entorno tanto interno como externo de la empresa del cual se
tiene como conclusiéon la importancia del desarrollo de estrategias de

publicidad y mejorar la imagen corporativa de la empresa BUTERRI.
El interés de la realizacion de esta propuesta es el reconocimiento de la
imagen corporativa y la marca ya que esto ayudara de gran manera

incrementar las ventas de la empresa que se reinvertirdn en la misma.

La propuesta es factible de realizar ya que se cuenta con el apoyo del

propietario de la empresa, para el desarrollo de estas estrategias.
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6.4. OBJETIVOS

6.4.1. OBJETIVO GENERAL

Elaborar un Plan de Estrategias de Publicidad, de Calzado BUTERRI en

la Zona Centro del Pais con el fin de incrementar las ventas.

6.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un diagnéstico situacional de Calzado BUTERRI para mejorar las

estrategias de publicidad e incrementar sus ventas.

Formular nuevas estrategias de publicidad, con énfasis en los atributos
del producto utilizando medios de comunicacibn masivos para lograr

incrementar el porcentaje de ventas.

Posicionar a Calzado BUTERRI en la mente del consumidor como una
marca de calzado reconocida y asi generar una mejor rentabilidad en la

empresa.

6.5. ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

Para realizar el analisis de factibilidad, debemos tomar en cuenta los

factores del entorno, en el cual el proyecto va a estar inmerso.

6.5.1 FACTIBILIDAD ECONOMICA

En esta parte del plan de publicidad debe mostrarse que el proyecto
presentado es factible econdmicamente. Lo que significa que la inversion
que debe realizarse esté justificada por la ganancia que generara, en todo

lo que sea necesario, para poner en marcha este plan.
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6.5.2 FACTIBILIDAD TECNICA

En esta etapa debe mostrarse que las Estrategias de Publicidad puede
ponerse en marcha y mantenerse, mostrando evidencias de que se ha
planeado cuidadosamente, contemplado los problemas que involucra y

mantenerlo en funcionamiento.

Indica si se dispone de los conocimientos y habilidades en el manejo,
métodos, procedimientos y funciones requeridas para el desarrollo e

implantaciéon de las Estrategias de Publicidad.

Ademas indica si empresa la empresa dispone de la maquinaria
necesaria, y si se necesita innovar la misma, lo va a poder lograr, debido
a que en el mercado hay facilidad para conseguir la tecnologia que se

necesite. Dispone del equipo y herramientas para llevarlo a cabo.

6.5.3 FACTIBILIDAD ORGANIZACIONAL

Determina si existe una estructura funcional y/o divisional de tipo formal o
informal que apoyen y faciliten las relaciones entre personal, sean
empleados o gerente, de tal manera que provoquen un mejor
aprovechamiento de los recursos especializados y una mayor eficiencia y
coordinacién entre los que disefian, procesan, producen y comercializan
los productos o servicios. Esta factibilidad puede ser dificil de determinar
en proyectos innovadores o novedosos, dado que no hay una estructura

previa conocida.

En este aspecto es factible ya que la empresa tiene claramente definido la
parte administrativa y operativa los cuales se encuentran comprometidos
en todos los aspectos, cuidando que no perjudique a la organizacion y
obstaculice el cumplimiento de los objetivos de la empresa. Como se

menciond nuestro proyecto de tesis estd enfocado a las ventas, y
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buscamos que al aplicar este trabajo, el problema que atraviesa la

empresa sea solucionado totalmente.

6.5.4 FACTIBILIDAD OPERATIVA

Se refiere a que debe existir el personal capacitado requerido para llevar
a cabo el plan y asi mismo, deben existir usuarios finales dispuestos a
emplear los productos o servicios ofertados y generados por el proyecto o
sistema desarrollado.

Es por esto que se puede establecer que es factible operativamente
porgue existe el personal tanto operativo como administrativo, capacitado
para llevar a cabo el plan.

6.6 FUNDAMENTACION TEORICA

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

“El Plan estratégico de Marketing es como llevar la tienda al cliente, esta
contribuye su propia base de datos de los clientes y utiliza varios medios
de comunicarse con ellos, el campo de marketing ha ido creciendo
rapidamente a medida que las compafiias descubren los beneficios del
control, rentabilidad y responsabilidad.” ARENS, (2007p&g.176).

MARKETING
"Marketing es un proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de
precios promocion y distribucion de idea, bienes y servicios para crear

intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.”
BACON, (2004, pag.10).
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PLAN DE PUBLICIDAD

El plan de Publicidad en el que dirige las actividades publicitarias de la
compafia. Consecuencia natural del plan de marketing; analiza la
situacion, fija los objetivos de la publicidad y disefia una estrategia
especifica a partir de la cual se crean los anuncios y las campafas.
Arens, W. (1999, P. 115)

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

La Estrategia es la logica y la planeacién detras de la publicidad que da la
direccion y enfoque. Todo anuncio eficaz pone en practica una estrategia
sélida. “La Estrategia Publicitaria es la clave del éxito en la Publicidad. Es
la verdadera razén de por qué funciona o no una campafia en términos de
resultados de ventas. No se debe olvidar que la Publicidad debe
comunicar mensajes de ventas que persuadan al Mercado.”

CHAIN, (1994, pag.87).

Es el medio por el que la empresa logra sus objetivos, se compone de dos
grandes elementos; la creacion de mensajes publicitarios y la seleccion de
los medios publicitarios.

CREACION DE MENSAJES PUBLICITARIOS

La publicidad solo puede tener éxito si los anuncios acaparan la atenciéon
y comunican bien. Los buenos mensajes publicitarios son especialmente
importantes en el actual entorno tan caro y saturado de publicidad.

PASOS

Planificar una estrategia del mensaje; decidir cuél es el mensaje general

gue se quiere comunicar a los consumidores. El fin es conseguir que los
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consumidores piensen y reaccionen ante el producto o la empresa de
determinada manera. Asi pues el desarrollo de una estrategia eficaz del
mensaje parte de identificar los beneficios para el cliente que se pueden
utilizar como reclamos publicitarios. Los reclamos publicitarios deben
tener tres caracteristicas: en primer lugar deber ser significativos,
destacando los beneficios que hacen que el producto sea mas deseable o
interesante para los consumidores; en segundo lugar los reclamos deben
ser creibles: los consumidores deben creer que el producto o servicio
proporcionara los beneficios prometidos. Y por ultimo los reclamos deben
ser distintivos, ya que deben comunicar de qué manera es mejor el
producto que el de las marcas competidoras. Desarrollar el concepto
creativo, este debe ser atrayente, es la gran idea que dara vida a la
estrategia del mensaje de forma distintiva y memorable. En esta etapa, las
sencillas ideas sobre el mensaje se convierten en grandes campafnas
publicitarias. Ejecucion del mensaje, la gran idea debe convertirse en la
ejecucion real de un anuncio que captura la atencion y el interés del
mercado objetivo. Es importante encontrar el mejor estilo, enfoque, tono,
palabras y formato para ejecutar el mensaje.

Philip K., Armstrong G. (2008, pags. 528-541).

PUBLICIDAD

La publicidad se lee, observa, escucha y se ve desde que se es nifio. Asi
que podria parecer un poco tonto preguntar que es la publicidad, sin
embargo un observador concienzudo ve la publicidad como algo mas
gue un mensaje de ventas que ocupa un espacio dentro y alrededor de
las noticias, revistas y programas de television. De hecho, es una forma
compleja de comunicacidn que opera con objetivos y estrategias que
conducen a varios tipos de consecuencias en los pensamientos,
sentimientos y acciones del consumidor. En cierta manera la publicidad es
simple se trata de crear un mensaje y enviarlo a alguien esperando que

reaccione de una forma determinada. Esto se ve durante toda la vida en
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los miles de comerciales que se observan en television y en los anuncios
gue se leen en revistas, carteleras, internet y otros lugares. Entonces una
definicion moderna seria: La Publicidad es comunicacion persuasiva
pagada que utiliza medios masivos e impersonales, asi como otras formas
de comunicacion interactiva, para llegar a una amplia audiencia y conectar
a un patrocinador identificado con el publico meta.

Wells W., Moriarty S., Burnett J. (2007, pags. 5-6).

‘Forma de comunicacién pagada e impersonal realizada por un
patrocinador identificado en la que se presentan ideas, bienes o servicios
con el fin de persuadir, informar o aumentar las ventas.”

ARENS, (2007, pag.176).

OBJETIVO DE PUBLICIDAD

Es la tarea especifica de comunicacion que se quiere alcanzar con
determinada audiencia objetivo en determinado periodo de tiempo. Se
pueden clasificar los objetivos de la publicidad en funcién de su fin
primordial, independientemente de que la meta sea informar, persuadir o
recordar. Publicidad Informativa: se utiliza mucho cuando se saca
una nueva categoria de productos, en este caso el objetivo es crear una
demanda primaria. Publicidad Persuasiva: adquiere mayor importancia
a medida que aumenta la competencia, aqui el objetivo es crear una
demanda selectiva. Publicidad Recordatoria: es importante para los
productos maduros, ayuda a mantener las relaciones con los clientes y
hace que los consumidores sigan pensando en el producto.

Wells W., Moriarty S., Burnett J. (2007, pags. 5-6).

LAS FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

Observar los roles de la publicidad en la sociedad ha brindado una visién

general, pero ahora hay que enfocarse mas en lo que un anunciante
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esperaria de la publicidad (en otras palabras porque decide utilizar
Publicidad). Desde la perspectiva del anunciante, la publicidad, en
general, desempefia siete funciones basicas: Crea conciencia de
productos y marcas Crea una imagen de marca Proporciona informacion
del producto y de la marca Persuade a las personas Brinda incentivos
para poner en marcha alguna accién Proporciona recordatorios de marcas
Refuerza compras y experiencias pasadas de marca.

Wells W., Moriarty S., Burnett J. (2007, pags. 5-6).

ELECCION DE MEDIOS

El planificador debe conocer el alcance, la frecuencia y el impacto de

cada uno de los principales tipos de medios.

PERFILES DE LOS PRINCIPALES TIPOS DE MEDIOS

TELEVISION

Ventajas

Buena cobertura de marketing de masas; combina la imagen, el sonido y

el movimiento; resulta atractivo a los sentidos.

Limitaciones

Costes absolutos elevados; gran saturacion de anunciantes; exposicion

fugaz; menor posibilidad de eleccién de la audiencia.
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PERIODICOS

Ventajas

Flexibilidad; precisibn temporal; gran cobertura del mercado local,
amplia aceptabilidad; elevada credibilidad.

Limitaciones

Corta duracion; mala calidad de reproduccion; escasa permanencia en la

audiencia.

REVISTAS

Ventajas

Gran selectividad geogréafica y demografica; credibilidad y prestigio;
elevada calidad de la produccion; larga duracion y gran permanencia para
los lectores.

Limitaciones

Requiere mucho tiempo para comprar el espacio para el anuncio; coste

elevado; no se garantiza la ubicacion.

RADIO

Ventajas

Buena aceptacion local; elevada selectividad geografica y demografica;

coste reducido.
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Limitaciones

Solo tiene sonido, exposicion fugaz; reducida atencion (es el medio

“medio 0id0”); audiencias fragmentadas.

PUBLICIDAD EXTERIOR VALLAS

Ventajas

Flexibilidad; exposicion elevada y repetida; coste reducido;, escasa

competencia del mensaje; buena selectividad de la posicion.

Limitaciones

Escasa selectividad de la audiencia; limitaciones creativas. INTERNET

Ventajas

Elevada selectividad; coste reducido; inmediatez; capacidades

interactivas.
Limitaciones
Audiencia  demograficamente  sesgada; impacto  relativamente
reducido; la audiencia controla la exposicion.

(http:/www.mediosdecomunicacion.com)
TECNICAS DE VENTAS
“Es otra forma de acceso al mercado, cuyo objetivo es vender lo que

hacen en lugar de hacer lo que el mercado desea y sostiene que los

consumidores y los negocios, si se les deja solos, normalmente no
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adquiriran una cantidad suficiente de los productos de la organizacién; por
ello, ésta debe emprender una labor agresiva de ventas y promocion.”
KOTLER (1995, pag. 17-18).

CLIENTES

“El cliente es una figura que siempre esta presente, es logico, es quien
demanda los productos y servicios que las empresas ofrecen y lo que
consiguen consolidarse en el mercado y obtencién los ingresos y
rendimientos para posicionarse y sobrevivir.”

ROMERO, RICARDO (2000, pag.126).

DEMANDA

“Se puede decir que son acciones que deben realizarse para mantener y
soportar el logro de los objetivos de la organizacion y de cada unidad de
trabajo y asi hacer realidad los resultados esperados al definir los
proyectos estratégicos encaminados al cumplimiento de objetivos
generales.” STANTON, William (2007, pag.228).

PLANIFICACION

“La planificacién es una actividad cotidiana que no se limita al mundo de
la empresa ni a un nivel de gestion de la misma. Esto puede plantear
problemas cuando enfrentamos la tecnologia de la planificacion, que se
usa mucho, tanto en los juegos como en la guerra y en la economia.
Palabras como misién, estrategia, y tactica pueden confundir a los
empresarios por que se usan en muchos contextos. Estos términos no
solo se refieren a una actividad especifica 0 a un paso determinado de la
planificaciobn dentro de la jerarquia empresarial, si no a un punto del

propio proceso de la planificaciéon”. HATTON, (2000, p4g.54-56).
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ADMINISTRACION

“Se refiere al proceso de coordinar e integrar actividades de trabajo para
que éstas se lleven a cabo en formar eficiente y eficaz con otras personas
y por medio de ellas”. PUJOL (2000, pag.8-9).

VENTA

“‘Es el elemento de contacto directo con el comprador, es una atalaya
privilegiada para evidenciar los éxitos y fracasos de la estrategia de la
empresa, asi como los éxitos y fracasos de las estrategias de la
competencia no obstante, dichos resultados pueden verse potenciados en
un sentido u otro, por la propia accion de las ventas, pudiendo ser, desde
un elemento pasivo o neutro, hasta un factor clave en el éxito o fracaso de
la empresa en su conjunto.” GREGOR (2000, pag.39-40).

VENTA PERSONAL

“Constituyen una comunicacion directa de informacion, a diferencia de la
comunicacion indirecta e impersonal de la publicidad, de las promociones
de ventas y de otras herramientas promocionales. Esto significa que las
ventas personales pueden ser mas flexibles que las demas herramientas
de promocion”. STANTON (2007, pag.528).

ANALISIS FODA

“‘Resume los aspectos clave de un analisis del entorno de una actividad
empresarial y de la capacidad estratégica de una organizacion. Asi pues,
a una las principales cuestiones analizadas en este capitulo y en el
anterior. El objetivo consiste en identificar hasta qué punto la estrategia
actual de una organizacion, y mas concretamente sus fuerzas y

debilidades, son relevantes y capacitan para afrontar los cambios que se
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estan produciendo en el entorno econdmico. También puede utilizarse
para determinar si existen oportunidades para explotar aun mas los
recursos exclusivos o las competencias nucleares de la organizacién”.
JOHNSON, G (2001, pag.173).

DIRECCION ESTRATEGICA

“La direccion estratégica No basta con decir que consiste en gestionar el
proceso de toma de decisiones estratégicas, porque esta respuesta no
tendria en cuenta una serie de puntos importantes, tanto en lo que
respecta a la gestion de una organizacion como al campo de estudio que
abarca este libro”. JOHNSON, G (2001, pag.14).

PRINCIPIOS CORPORATIVOS

“Los principios corporativos son el conjunto de valores, creencias, normas
que regulan la vida de una organizacién. Ellos definen aspectos que son
importantes para la organizacion y que deben ser compartidos por lodos.
JOHNSON, G (2001, pag.56).

CONCENTRACION

“Cuando una empresa decide especializarse en producir vender o
comercializar un solo producto, linea de producto o servicio. Es decir la
organizacién opta por concentrar todos sus esfuerzos en un Unico articulo
para trabajar con altos niveles de productividad, eficiencia y eficacia. Por
ejemplo, una empresa que sOlo produce camperos o software de
negocios”. JOHNSON, G (2001, pag.78).

MISION

“La Mision de la organizacion es el primer paso de la alta direccion de la
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empresa en este proceso de diferenciacion. En otras palabras, las
empresas se deben distinguir a partir del contenido y dimensién de su
mision. Esta debe hacer explicitos los fundamentos y principios que la
guian.” SERNA, (1994. pag.169).

VISION

“La vision corporativa es un conjunto de ideas generales, algunas de ellas
abstractas, que proveen el marco de referencia de lo que una empresa es
y quiere ser en el futuro. La visidon no se expresa en términos numéricos,
la define la alta direccion de la compafiia, debe ser amplia e inspiradora,
conocida por todos e integrar al equipo gerencial a su alrededor. Requiere
de lideres para su definicion y para su cabal realizacion.”

SERNA, (1994. pag.9).

RESPONSABILIDAD SOCIAL

“La responsabilidad social corporativa es la obligacion hacia la sociedad
asumida por las empresas. La empresa socialmente responsable
maximiza sus efectos positivos sobre la sociedad y minimiza sus efectos
negativos.” BATEMAN, (2001. pag.76).

CULTURA ORGANIZACIONAL

“Son aspectos de la vida de la organizacién que el personal perteneciente
a la misma encuentra dificil explicar o identificar, y constituyen como el
paradigma de la organizacion.” JOHNSON, G (2001, pag.212).

IMAGEN CORPORATIVA

“La imagen corporativa se refiere a como se percibe una compafiia. Es

una imagen generalmente aceptada de lo que una compafia "significa".
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La creacién de una imagen corporativa es un ejercicio en la direccion de
la percepcion. Es creada sobre todo por los expertos de marketing en
conjunto con los de comunicacion que utilizan las relaciones publicas,
campafas comunicacionales y otras formas de promocion para sugerir un
cuadro mental al publico.” JOHNSON, G (2001, pag.79).

COMPETENCIA

“‘Rivalidad entre empresas o productos que aspiran conseguir el maximo
de clientes.” ROSWELL, (2006, pag.53).

DEMANDA EXCESIVA

“‘Estado en el que la demanda supera el nivel que el comercializador tiene
capacidad de atender o su motivacion por atenderla. La tarea de reducir la
demanda excesiva es lo que se denomina anti marketing.”

ROSWELL, (2006, pag.54).

DISTRIBUCION INTENSIVA

“Cualquier distribuidor posible tiene el derecho de vender un producto en
el mercado escogido. Distribucion utilizada cuando se desea que el
producto esté disponible en la mayor cantidad de lugares posibles para
facilitar la recompra continua.” ROSWELL (2006, pag.58).

INNOVACION

“La gestion de la innovacion de una Empresa tiene por objeto crear los
productos adecuados para el mercado en los plazos oportunos, utilizando
las tecnologias mas apropiadas y ofreciendo la mejor calidad posible con
los costes mas bajos. Implica a todas las areas de la Empresa, teniendo

en el personal el componente de mayor peso y en la tecnologia, la
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variable que aporta mas elementos de diferenciacién. Una cultura
Empresarial orientada hacia la tecnologia y la innovacion se caracteriza
porque no tiene temor a invertir. El valor afiadido de los productos
procede de la tecnologia.” ROSWELL (2006, pag.74).

NEGOCIO

“Un negocio debe definirse de acuerdo con tres dimensiones: los grupos
de Clientes a los que se sirve, las necesidades de los Clientes que se
satisfacen y la tecnologia que permite producir los bienes o servicios
ofrecidos.” ROSWELL (2006, pag.81).

NICHOS

“En contra de la segmentacion que son grupos de clientes, los nichos son
caracteristicas de los productos.” ROSWELL (2006, pag.84).

PRECIO

“Valor monetario convenido entre el vendedor y el comprador en un
intercambio de venta. Es una de las 4 P's del marketing.”

ROSWELL (2006, pag.114).

6.7 METODOLOGIA: MODELO OPERATIVO

PLAN DE PUBLICIDAD DE CALZADO BUTERRI DE AMBATO

6.7.1 INTRODUCCION

El presente plan estara disefiado de elementos béasicos, que permitiran

desarrollar una estrategia competitiva de publicidad, para la empresa de

Calzado BUTERRI, cuyo gerente propietario sera el principal encargado
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y responsable de la direccion y correcta ejecucion del plan. El plan
de accion publicitario constara de elementos realizables, lo cual permitira

llevarlo a cabo de forma préactica y factible.

Con el desarrollo del presente plan se desea lograr un incremento
considerable en las ventas de Calzado BUTERRI. El aumento de las
ventas justificara la inversion que se destinara al plan de publicidad y
promocion. Con esto se pretende ganar posicionamiento en la Zona
Centro del Pais y, alcanzar una imagen competitiva, sélida y confiable
de Calzado BUTERRI en el mercado.

Esta empresa, estd dedicada a la fabricacibn y comercializacion de
calzado de hombre y nifio en general, siendo nuestra ciudad muy
comercial, se ha visto en la necesidad de darle un aporte industrial, por lo

gue sera en beneficio de la sociedad y la clase obrera.

En toda su trayectoria la empresa ha tenido buenos resultados, los
clientes adquieren el producto porque son de calidad, y sobre todo sus
precios son accesibles para los mismos, las ventas han sido aceptables,
pero éstas, pueden mejorar notablemente y superar las expectativas de
los directivos, si se contara con un Plan de Estrategias de Publicidad que
ayude a contrarrestar los efectos de la inflacién, desempleo y sobre todo
de la competencia, enfocandose a mantener un crecimiento sostenido de
las ventas durante todos los meses del afio, y logrando de esta manera
que la empresa BUTERRI, obtenga mejores resultados y logre

mantenerse , como una empresa lider en el mercado.

100



6.7.2 ETAPAS

6.7.2.1 ETAPA N: 1 ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA
ENTORNOS:

ENTORNOS QUE RODEAN LA EMPRESA

a) ENTORNO ECONOMICO

Durante 1998 Ecuador soportd6 un entorno econdémico externo
desfavorable derivado de la crisis asiatica con sus efectos negativos en la
percepcion de los inversionistas sobre las economias emergentes, la
caida de los precios petroleros y los graves dafios causados por los
fendmenos naturales en la produccién e infraestructura. La reducciéon de
la pobreza sigue siendo un desafio de desarrollo mas importante para

Ecuador.

Se requiere, mano de obra intensiva, crecimiento de la produccion, la
inclusion econémica social de los pobres (especialmente mujeres) en el
proceso de desarrollo, y mas eficaz focalizacion de los servicios sociales.
El entorno econdémico, en los momentos actuales, resulta complicado
cuando en el mundo entero se vive una tormenta econémica debido a las

nuevas leyes que el estado ha implementado.

En la Actualidad el entorno econémico en el que se encuentra calzado
BUTERRI, son de niveles aceptables en funcién de la economia del pais,
gue también esta afectada por el ingreso de calzado de otros paises con
precios mas bajos, que afectan directamente al mercado nacional. Es por
esto que es necesario impulsar a la empresa mediante la publicidad, para
incrementar sus ventas, y de esta manera se requiera mas mano de obra

y de alguna manera ayudar al pais incrementando plazas de trabajo.
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Con el desarrollo que presenta la industria del calzado en el pais es
preciso conocer cual es su importancia en el contexto econdmico del

Ecuador a nivel de las empresas que en él se desarrollan.

Grafico # 26. Estructura de empresas de calzado en el pais
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Fuente: Villavicencio, PYMES como eje central de la cadena productiva en el Ecuador.

b) ENTORNO TECNOLOGICO

Para la elaboracion del calzado la empresa utiliza los siguientes equipos
tecnoldgicos: maquina desbastadora, maquina de coser y cerrado de
cortes, motor de cardado, motor de cepillo de cerda de caballo, maquina
reformadora de puntas, maquina depre formadora de talones, coches
transportadores, maquina vaporizador, maquina montadora de puntas,
maquina cerradora de talones, maquina des arrogadora, motor asentador,
horno reactivador, horno enfriador, clavadora de tacos, cambiadora. La
empresa posee maquinaria adecuada es decir 11 de sus maquinas son

de generacion del afio 95 y 5 de la generacion del afio 2009 y 2010, lo
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gque nos dice que BUTERRI posee la tecnologia adecuada para

mantenerse en competencia y seguir brindando la calidad de su producto.

Calzado BUTERRI, cuenta con una planta de disefio, produccion,
aparado y terminado muy bien equipado, ya que cuenta con maquinas

apropiadas y necesarias para la elaboracion de un calzado de calidad.

La CALTU como gremio en el mes de junio del 2008 creo la unidad de
tecnologica de apoyo al calzado con la presentacion a la tercera
convocatoria del fondo italo Ecuatoriano y con el aval del gobierno
provincial de Tungurahua, para enfatizar procesos de disefio, modelaje y
prototipo para las PYMES y productores artesanales de calzado en

Tungurahua.

Grafico # 27. Estructura de empresas de calzado en el pais
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Fuente: Villavicencio, PYMES como eje central de la cadena productiva en el Ecuador.

c) ENTORNO LEGAL Y ADMINISTRATIVO

Desde el punto de vista legal, Calzado BUTERRI, cuenta con toda la
documentacion en regla: patentes de funcionamiento, RUC, permisos de
funcionamiento, y otros. Ademas el entorno administrativo, muy bien
organizado. Es por esto que se considera que no es importante elaborar

un plan de marketing, sino directamente un plan de publicidad.
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ENTORNOS SECTORIALES DE LA EMPRESA

a) ENTORNO COMPETITIVO

El mercado de calzado enfrenta un amplio porcentaje competitivo, ya que
facilmente se puede observar que cada vez va evolucionando el gusto y la
preferencias del cliente, por lo que puede convertiré en algo dificil de
enfrentar. Para lo cual Calzado BUTERRI, se ha enfocado en la
produccion principalmente de Calzado casual a la moda tanto para
hombre, mujer y nifios, por lo cual tiene bien identificado su mercado

objetivo.

b) ENTORNO DE CLIENTES

El cliente recurrente y constante de la empresa, es el cliente de condicion
media alta, que tiene la posibilidad, necesidad y el gusto de adquirir
calzado, ya sea al por mayor y menor.

c) ENTORNO DE PROVEEDORES

Calzado BUTERRI cuenta con los siguientes proveedores:

Cuadro # 4. Proveedores.

MATERIALES PROVEEDORES
Plantas Etiquetex

Cuero Teneria San José
Cauchos Dimar

Caja para zapatos Micro cartén
Pegas Distritalia

Grapas Hermitage

Hilos Importa Calza

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.
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ENTORNO DE TENDENCIAS

a) ENTORNOS TECNOLOGICOS

Hoy en dia la tecnologia ha avanzado a pasos agigantados, esto con la
intencion de que el trabajo del humano sea cada vez menos dinamico, y
reste tiempo en su elaboracion, esto en gran parte ayuda a las industrias
pero también puede causar muchos conflictos al no poder adquiridos ya
gue la competencia podria tomar la delantera y aprovechar el mercado, es
por eso que se aconsejaria a la empresa ir innovando su tecnologia para

no dar ventajas a la competencia.

b) ENTORNOS ECONOMICOS

Se habl6 anteriormente sobre el entorno econdmico actual, pero
considerado como una tendencia a futuro, las perspectivas son dificiles
frente a la crisis econdmica mundial, de tal manera que las previsiones a
considerarse seran mayores Yy requeriran tomar acciones politicas

coherentes para mantener a flote la actividad comercial de la empresa.

Se espera que la politica econdémica del Estado sea coherente con el
accionar mundial y proteja la economia del pueblo y de todas las
personas econdmicamente activa que son los clientes mayoritariamente

recurren a adquirir el Calzado.

COMPETENCIA

La competencia en cuestion de calzado es muy amplio, ya que la
provincia de Tungurahua y principalmente la ciudad de Ambato es
considera a nivel nacional como la mayor productora de calzado, entre los
principales empresas tenemos a los siguientes: Betini, Lombardia,

LiugiValdini, Liwi, Calzado Cass, Calzado Caceres, Buestan, Victoria, Ve
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cachi, Wonderland, Picadily, Anabel, Sampario, también se considera
competencia al calzado importado y a los comerciantes y
productores informales debido a que han copiado sus disefos, y
principalmente porque no facturan y su proceso productivo es mucho

menos gasto, y el precio que ofrecen es mucho mas bajo.

A pesar de esto BUTERRI, se ha sabido mantener en el mercado, esto
gracias a su entereza y principalmente a la calidad de sus productos.
Con respecto a los precios de los productos estos estan acorde a su

calidad, es por esto que el cliente esta dispuesto a pagarlo.

MERCADO

El crecimiento poblacional, el gusto, preferencias y la necesidad de
adquirir calzado facilita que haya mercado creciente para todos los que
se dedican a este negocio. BUTERRI, tiene establecido su mercado
principal, mencionado anteriormente, zapato casual y la moda para dama,

caballero y nifios.

ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA

Segun las cinco etapas de Michael Porter (2010, pag. 150)1.
Rivalidad entre competidores. EI grado de rivalidad entre los
competidores de calzado se puede notar facilmente, principalmente en
la provincia de Tungurahua, debido a que alli existe la mayor parte de
productores.2. Amenaza de la entrada de nuevos competidores. Hoy en
dia la tendencia de la moda en cuanto a calzado ha ido cambiando
constantemente, principalmente en las tendencias y preferencias de las
mujeres, es por esto que Calzado BUTERRI, ha optado desde sus inicios,
enfocarse en los disefios para calzado masculino, en sus diferentes
lineas.3. Amenaza del ingreso de productos sustitutos. Para evitar la

amenaza de los productos, que mAas que sustitutos se hablaria de
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imitaciones, BUTERRI, ha optado por mejorar cada vez la calidad de sus
productos, revisando estrictamente la calidad de la materia prima al
ingresar a la fabrica , asi como los demas materiales que se utilizan para
su elaboracion. Pero cabe recalcar que una de sus principales amenazas
es que no realiza constantemente publicidad, debido a que considera que
la calidad del calzado es suficiente, pero no se toma en cuenta que el
cliente se puede dejar llevarse por otras marcas.4. Poder de negociacion
de los proveedores. Al iniciar un negocio siempre va a existir el riesgo de
no conocer a los proveedores y los precios que ofrecen, cuales son de
mejor calidad, durabilidad, garantia, hasta ganar la debida experiencia, es
por esta razdn que se podria manifestar que la experiencia cuesta dinero
y tiempo.5. Poder de negociacion de los consumidores. El poder de
negociacion de los consumidores se toma en cuenta mucho en la
empresa pero en cuanto a los precios del calzado BUTERRI, no es tan
variado debido a que el cliente esta consciente de que su precio esta de
acorde a su calidad, y esto es percibido al instante en que se manipula el
producto, es por esta razon que el descuento o rebaja del precio no es
muy considerable, y se podria considerar que la empresa maneja precios

casi estables.

FACTORES ESTRATEGICOS INTERNOS

Las estrategias hasta ahora manejadas por calzado BUTERRI, no han
sido significativas, pero sin embargo, se cree que mantener la calidad de
los productos, proporcionar una mayor ventaja en la competencia, son las

principales estrategias que maneja la empresa.

No Hay una publicidad radial, de parte de calzado BUTERRI, como
empresa y marca de sus productos, es por esto que se considera
importante realizar de Publicidad dar a conocer el producto, crear una
imagen institucional y posicionarse adecuadamente en la mente del

consumidor.
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FACTORES OPERATIVOS INTERNOS

Para tener una idea mas concreta de la parte operativa y administrativa,

éste es el organigrama de Calzado BUTERRI.

Cuadro # 5. Organigrama de Calzado BUTERRI

EMPRES

PRODUCCION

MARKETING

FINANZAS

RECURSOS
HUMANOS

VENTAS

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.
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6.7.2.2 ETAPA N: 2

EVALUACION DE FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS

Para el anélisis de las matrices de factores tanto internos como externos

se considero los siguientes indicadores:

El peso es un valor subjetivo analizado entre 0,0y 1

Para una Fortaleza y Oportunidad mayor el indicador es 4

Para una Fortaleza y Oportunidad menor el indicador es 3

Para una Debilidad y Amenaza mayor el indicador es 2

Para una Debilidad y Amenaza menor el indicador es 1

La ponderacién oscila entre 0.0 sin importancia y 0.1 muy importante para

cada factor.

La ponderacion dada a cada factor indica la importancia relativa de dicho
factor en el éxito de la division, de tal manera que la sumatoria de las
ponderaciones serd igual a 1, el resultado ponderado debe oscilar entre
4.0 como maximo y 1.0 como minimo, el promedio es entonces 2.5 para

evaluacion de factores internos y 3.0 para externos.
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Tabla # 25. Evaluaciéon de Factores Internos

FORTALEZAS PESO CALIFICACION

Calidad de calzado 0,2 4 0,8
Linea de productos 0,18 4 0,72
Personal capacitado 0,02 3 0,06
Ubicacién de la empresa 0,03 3 0,09
Cartera de clientes 0,02 3 0,06
Innovacion de productos. 0,03 4 0,12
DEBILIDADES

Bajo posicionamiento 0,17 2 0,34

de lamarca

Baja participacion en el 0,1 2 0,2
mercado

Falta de publicidad 0,14 2 0,28
Penetracion en el mercado 0,04 1 0,04
No cuenta con sucursales 0,02 2 0,04
Falta de identidad 0,05 2 0,1

corporativa
1 2.85

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Conclusion

Como conclusion el resultado ponderado (2.85) es mayor a la media
aritmética (2.5), de tal manera que las fortalezas son superiores que las
debilidades por lo tanto se deberian eliminar las debilidades

apoyandonos en las fortalezas.
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Tabla # 26. Evaluaciéon de Factores Externos

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

Conclusion.

La conclusién al analisis externo frente al resultado de 3.08 que supera la
media aritmética de 3.0, se puede afirmar que las oportunidades que
brinda el entorno son favorables para el crecimiento de Calzado
BUTERRI.

111



DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Cuadro # 6. FODA

=

Calidad de calzado.

=

Linea de productos.

3. Personal capacitado

4. Ubicacion de la

empresa.

5. Cartera de clientes.

6. Innovacion de
productos.
1. Bajo

posicionamiento de la
marca.
2. Baja

en el mercado.

participacion

3. Falta de publicidad

4, Penetraciéon en el

mercado.
5. No cuenta con
sucursales
0. Falta de

identidad corporativa

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

AMENAZAS

OPORTUNIDADES
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1. Aparicion de

competencia.

2. Plagio de disefios.

3. Productos importados.

nueva

4. Tendencias del mercado.

5. Impacto publicitario de la

competencia.

1. Apoyo gubernamental.

2. Eventos de calzado.

3. Nichos de mercado.

4. Desarrollo de medios de

comunicacion.

5. Nuevas

comunicacion.

herramientas de



MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES
1. Apoyo gubernamental.
2. Eventos de calzado.
3. Nichos de mercado.
4. Desarrollo de medios
de comunicacién.
5. Nuevas herramientas

de comunicacion.

AMENAZAS (A)

de

Aparicion

nueva

competencia.

Plagio de disefios.

Productos importados.

Tendencia del mercado.

Impacto publicitario de la

competencia.

Cuadro # 7. Matriz FODA

FORTALEZAS
1. Calidad de calzado.

2. Linea de productos.

3. Personal capacitado.

4. Ubicacion de la
empresa.

5. Cartera de clientes.
6. Innovacién de

productos.

ESTRATEGIAS FO

1. Utilizar los medios de

comunicacién para dar a

conocer la linea de
productos.
2. Aprovechar los

eventos de calzado para
dar a conocer la calidad
del producto.

3. Ampliar la cartera de
clientes buscando nichos

de mercado.
ESTRATEGIAS FA

Innovar el producto segun

las tendencias del
mercado.

Seguir capacitando al
personal para  poder
elaborar nuevos
productos.

Mejorar la calidad del

calzado para enfrentar

con los productos

importados.

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.
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DEBILIDADES
. Bajo posicionamiento de la marca.
. Baja participacion en el mercado.
Falta de publicidad.
4. Penetracion en el mercado.
. No cuenta con sucursales.

.Falta de identidad corporativa.

ESTRATEGIAS DO

1. Emplear los medios de
comunicacion.

2. Aprovechar las nuevas herramientas
de comunicacién para promocionar los
productos.

3. Creacién de sucursales para abarcar el
mercado.

4. Aprovechar el apoyo gubernamental
para mejorar las ventas.

5. Participar en eventos de calzado

para penetrar mercados
ESTRATEGIAS DA

Emplear la publicidad para competir con
productos importados.
Crear sucursales donde la competencia

no los tenga.
Invertir en la identidad corporativa para
dar frente al impacto publicitario de la

competencia.

Posicionar la marca para no ser afectados
por el plagio del disefio

Analizar el mercado.



DEFINICION DE LOS OBJETIVOS

OBJETIVO ESTRATEGICO

Difundir una campafa publicitaria para mejorar las ventas de la empresa
de Calzado BUTERRI de la ciudad de Ambato.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* lIdentificar los objetivos de la campania publicitaria de la marca.
» Definir el disefio del mensaje publicitario.

+ Sefalar los medios de comunicacion de la zona centro del pais.
ESTRATEGIAS

Para el Objetivo General

» Contratar los medios de comunicacion adecuados para el lanzamiento

de la campafa.

Para los Objetivos Especificos

» Exponer los objetivos de la campafia publicitaria.
» Establecer el mensaje publicitario.

* Elegir los medios de comunicacion acorde a los objetivos publicitarios de

la empresa Calzado BUTERRI.
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6.7.2.3 ETAPA N: 3

PLANES DE ACCION Y PRESUPUESTO

6.7.2.3.1 CAMPANA PUBLICITARIA

Es importante delimitar los principales aspectos que conformaran la
campafa publicitaria de Calzado BUTERRI, para que sustente alto
impacto en los clientes actuales y potenciales.

Hemos considerado en este estudio, la publicidad de un producto de
calidad como es el calzado de BUTERRI, que requiere dirigirse a un
mercado con niveles econémicos medio, medio alto y alto, esto debido a
gue su materia prima que es el cuero, el calzado tiene un costo
medianamente alto.

El modelo que se utilizara es el mencionado en el punto de modelo
operativo.

Cuadro # 8. Modelo Operativo

IDENTIFICACION DEL PUBLICO META

u

DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DE LA COMUNICACION

@

DISENO DE UN MENSAJE

@

SELECCION DE LOS MEDIOS DE DIFUSION

.

SELECCION DEL ORIGEN DEL MENSAJE
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ESQUEMADE LA CREACION DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

ETAPAS

PRIMERA ETAPA SEGUNDA_ETAPA

N4

DETERMIMACION DELOS
OBJETIVOS.

ELABDRACION DEL BRIEFING.

Fuente: Luisana Ramos Soteranes.

Vv

EVALLUACION DE FACTORES
INTERNOSY EXTERNOS.

DETERMINACION DEL EJEDE

LA CAMPARNA.

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.
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TERCERA ETAPA

\'4

ELABORACION
DEL MENSAJE.

PLAM DE MEDIOS.

PRESUPUESTO.
LAMZAMIENTOY

CONTROL.



6.7.2.3.2 IDENTIFICACION DEL PUBLICO META

Grafico # 28. EL MERCADO META

Serie 1

28%
26%
24%
22%
20%

Serie 1
adolecentes

jovenes

adultos

Elaborado por: William De La Cruz Garcia

El grupo de personas a las que se buscard principalmente llamar la
atencion a través de la campafia publicitaria sera la poblacién urbana de
la Zona Centro del Pais que constituye 335000 de los cuales los nifios
90450 (27%), adolescentes 80400 (24%), jévenes 87100(26%) y
adultos 77050 (23%). Escogemos la poblacién urbana debido a que los
medios de publicidad a los cuales nos enfocaremos nos ayudan para que

la publicidad llegue a este sector de la ciudad.

6.7.2.3.3 DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DE LA CAMPARNA

El objetivo principal de la campafa publicitaria es el de estimular a los
compradores actuales y potenciales de calzado de calidad a preferir la
marca BUTERRI. Esta campaiia tiene el objetivo de entrar en la mente del
consumidor asi como de informar las caracteristicas del producto y sus
beneficios con el fin de mejorar la imagen y aumentar la participacion en

el mercado y por consiguiente obtener un aumento en las ventas.
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La campafia debe iniciar dando a conocer a los clientes las lineas de
calzado y las caracteristicas de cada uno de ellos, hasta lograr crear una
imagen de la cual podamos saber qué es lo que piensan de él. Después
se buscara llevarlos a etapas mas intensas de sentimientos, preferencias
y la conviccion de creer que BUIERRI, llena todas sus expectativas y que

es mejor para ellos.

6.7.2.3.4 DISENO DE UN MENSAJE

En el caso de esta campafia publicitaria se dirigird el mensaje hacia el
publico meta, incentivandoles la idea de que el producto genera los
beneficios deseados incluyendo variedad, calidad, confort y durabilidad

del producto.

Nuestro mensaje ira dirigido hacia el disefio del calzado, destacando la
variedad de productos, ya que cuenta con diferentes lineas de
calzado como son: deportivo, casual, cada uno de estos son productos

de calidad, confort, y durabilidad.

Lema: Tu mejor eleccion “BUTERRI” el Calzado del futuro.
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Dentro de este lema, el cliente real y potencial podra darse cuenta que
BUTERRI, los acompaia en cada momento de su vida. Porque
BUTERRI, los acompafia en su trabajo, en el colegio, en una caminata, en

una conquista, en el deporte, es decir en todo momento.
6.7.2.3.5 SELECCION DE LOS MEDIOS DE DIFUSION
Par hacer llegar el mensaje al publico meta se utilizaran canales de
comunicacién masivos como son: radio y television, y publicidad exterior

que son las vallas publicitarias.

Debido a que se pretende abarcar todo el mercado de la zona centro del
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pais, consideramos necesario hacer uso de medio de comunicacion
masivos en donde podamos dar a conocer las caracteristicas y

beneficios de la marca BUTERRI.

TELEVISION

La television es un medio de comunicacion bastante eficaz porque
permite llegar a un gran numero de personas, Sin embargo es muy
costoso debido a que se necesitan varias apariciones o tiempo aire para
llegar a nuestro objetivo que es el posicionar la marca en la mente del

consumidor.

Televisidon: Se escogié debido a que hoy en dia es el medio con mayor
audiencia, cada persona mira su televisor por lo menos una hora al dia.
Sin embargo, el tiempo de publicidad en television suele ser caro sobre

todo en los horarios de mayor audiencia.

Es por ello que se tiene la idea de implementar en Unimax y Ambavision,
breves espacios en noticieros y deportes matutinos y nocturnos en donde

aparezca el spot publicitario de Calzado BUTERRI.

RADIO

La radiodifusion es el medio de comunicacion de mayor alcance y
audiencia, su costo es mas accesible, a pesar de que se requiere de
mayor atencion por parte del receptor es un medio necesario para llegar al

objetivo planteado dar a conocer la marca.

La radio por su cuenta se consider6 un medio de comunicacion muy
personal, ya que se logra una comunicacion intima con el publico llegando
hasta sus hogares y transporte. Muchas personas establecen empatia con

el locutor y lo escuchan a diario.
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Se propone la transmision en radio alegria (programa inicio caliente, 2
anuncios y 3 menciones) y radio canela (programa radiacion temprana, 2
anuncios y 3 menciones), debido a que son radiodifusoras y programas

con mayor preferencia.

PUBLICIDAD DE ALTO IMPACTO.

Muchas veces no es suficiente para los publicistas hacer que las personas
volteen a mirar un anuncio o un cartel sobre la acera de la calle. Hoy, ver
en la television un anuncio no es suficiente. Por eso, se recurre a la
llamada “publicidad de alto impacto” o “publicidad agresiva”, para ir mas
alla de la simpleza de robar miradas y generar polémica. El objetivo Unico

es llamar mas la atencion.

La publicidad es el uso de elementos poco comunes, extremos, en la
publicidad. No simplemente haciendo promocién al producto o
resaltdndolo en lo mas posible, sino montando alrededor de éste una
situacion impactante, bizarra y llamativa, todo para crear mensajes
graficos para prevenir de ciertos riesgos a los consumidores. Por lo
general, cuando el riesgo es importante y se crea una alarma social, este
tipo de publicidad sirve para “concientizar’ al publico. De esta forma el
individuo se percata del peligro que conlleva el uso o mal uso o uso
indiscriminado de los productos. El aspecto nodal reside en mostrar la

realidad con toda la crudeza posible.

A su vez, al hablar de publicidad de alto impacto nos referimos al tipo de
publicidad de competencia leal y/o desleal entre dos productos,
resaltando las virtudes, el precio, los premios obtenidos y demeritando -en

cierto grado- al rival.

La publicidad online es una industria que crece dia a dia junto a

Internet. Eso todos lo sabemos, ya que vemos cémo de a poco los sitios
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web se han ido llenando de banners estaticos, dinamicos y otros estilos.

iho [he o Ko Neodes ety by
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Un banner de alto impacto contiene mejor animacion, navegacion interna
y mayor medicion.

Cuadro # 9. Publicidad de alto impacto ventajas-desventajas

Falta de
Mayor recordacion estandarizacion
Mejores Mayores tiempos de
posibilidades produccion
Mas posibilidad de Mayor complejidad
medicién creativa
Mejor desempefio Costos adicionales

Elaborado por: William De La Cruz Garcia

Fuente:http://www.slideshare.net/dposada/formas*de-publicidad-online
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PUBLICIDAD MOVIL

La empresa de produccion calzado BUTERRI para incrementar su
posicionamiento en el mercado ha determinado la elaboracion de
estrategias alternativas para dar a conocer sus productos y de esa
manera lograr incrementar las ventas en este caso se ha escogido la
publicidad movil ya que tiene un gran impacto en las personas y abarca
una gran parte del mercado ya que se encuentra en constante
movimiento.

Tabla # 27. Publicidad Movil

Cantidad Descripcion P/Unitario | PITOTAL

Elaboracion de pancarta publicitaria
en lona micro perforado de 2.50

5 metros de ancho x 1.50 de largo $ 20,00 $ 100,00
gue abarca la parte posterior del
bus.

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

DISENO DE PUBLICIDAD MOVIL.
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REDES SOCIALES.

Facebook Ecuador: asi crece el social media local

Gréfico # 29. Porcentaje de poblacidon que usa redes sociales

Total poblacién: 14.478.129 91,05%

5y + afios

13.312.671

3,61%

Su celular es
SMARTPHONE

6.209.858

522.640

2,52%
utiliza Redes
365.427 Sociales

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.

Facebook no deja de crecer en Ecuador y a un ritmo de dos millones de

usuarios por afo (al menos del 2010 al 2013).

Al iniciar el 2014, el dato oficial es que 7 millones de ecuatorianos tienen

ya una cuenta en esta red social.
En mayo del 2010 apenas habiamos pasado el millon de cuentas y al final

del 2011 esa cifra casi se habia triplicado (pasando a los 2 millones 800

mil).
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Gréfico # 30. Una grafica de esa época

Last 6 months Last 3 months Last month Last 2 weeks Last week

= FBusers

2 500 000
2 400 000
2 200 000
2 000 OO0
AR

1 800 000 — E %
L en - Eaanansi
Ecuador Facebook Statistics
General info
Total Facebook Users: 2 801 760  Penetration of population: 18.94%
Position in the list: 43. Penetration of online pop.: 118.73%
Average CPC: $0.37 Average CPM: $0.16

Fuente: Facebook MarcasLa Fan Page de <ahref="http://www.socialbakers.com/facebook-
pages/31284549140-movistar-ecuador/last-month">Movistar

Desde esta fecha -diciembre del 2011- a diciembre del 2013 se sumaron

4 millones nuevos de usuarios de Facebook en Ecuador.

Haciendo un balance, podemos resumir que al menos 6 millones de
usuarios nuevos se incorporaron a esta red social en los ultimos 3 afios,

avanzando a un promedio de 2 millones por afio.

Facebook pasa a reinar en Ecuador a partir de junio del 2010 cuando
rebasa a su antiguo combatiente, Hi5. Sin embargo, vale la pena notar
que el fendbmeno de las redes sociales inicié en el pais mucho antes: en
junio del 2005 empieza la demanda de busqueda de este tipo de sitios en
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Ecuador que dura hasta el 2010 y no muere o se vuelve una moda sino
gue pasa a Facebook (la “moda” puede ser la marca pero no el fenémeno

social media).

En el dltimo afio, se ratifica Facebook como lo mas buscado seguido de la
palabra “Ecuador” y luego You Tube (que da la pista de lo que se viene

igual en video).

Ranking Top 10 Facebook Ecuador por ciudades.

La mitad de usuarios de Facebook del Ecuador practicamente se la llevan
entre Quito y Guayaquil (3, 400,000). Ambato y Machala son las ciudades
con mayores usuarios en Facebook después de Guayaquil, Quito y

Cuenca.

Tabla # 28. Top 10 en Facebook

LUGAR CIUDAD PERSONAS
1 Guayaquil 1,700,000
2 Quito 1,640,000
3 Cuenca 340,000
4 Ambato 192,000
5 Machala 158,000
6 Riobamba 148,000
7 Portoviejo 138,000
8 Loja 136,000
9 Manta 122,000

10 Ibarra 96,000

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.
Fuente: Facebook Marcas La Fan Page de <ahref="http://www.socialbakers.com/facebook-

pages/31284549140-movistar-ecuador/last-month">Movistar

Ecuador destaca entre las marcas 2013 en Ecuador por estar 2do en el
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top 10 con més fans pero sobre todo por tener el reconocimiento de ser
de las que mas responden a sus usuarios con un 92% de porcentaje
segun Social Bakers (un signo mas decidor que el solo dato de
cantidad)</a
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PUBLICIDAD DE SMS.
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Gréafico # 31. Tenencia de celular activado
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El marketing SMS es el canal mas directo y con mas retorno para las
empresas que utilizan el marketing movil. Los usuarios de los teléfonos
moviles leen los mensajes SMS que reciben y se consigue un alto

impacto.

Para que la publicidad de SMS sea efectiva, no podemos olvidarnos de

tener en cuente lo siguiente:

e La campafia debe tener un objetivo claro, que se ajuste a la
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http://www.altiria.com/marketing-movil/

estrategia de marketing global de la empresa.

« Las ofertas hechas a través del marketing SMS deben tener
un valor real para los receptores del SMS, y deben contener una
llamada a la accion cuando el cliente lee el SMS.

e El envio de SMS de marketing se debe espaciar en el tiempo. Una
frecuencia demasiado alta cansara al cliente y puede ser
contraproducente.

e Por supuesto, debe respetar la legalidad. Es fundamental tener

permiso del cliente para enviarle publicidad.

e Es imprescindible medir el resultadode la campafia SMS:
mensajes enviados, mensajes entregados, numero de clientes que

se benefician de la oferta

TEXTO A TODOS.

Es un servicio de mensajes de texto a celular para comunicacion directa
con tus clientes y seguidores que permite el envio y recepcion de SMS y
mensajes multimedia, cuenta con herramientas de administracion de
bases de datos y un méddulo API para la integraciébn con sistemas

externos.
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EJEMPLO DE PUBLICIDAD SMS.

Lo que buscamos lograr con el envié de mensajes publicitarios via movil
es un posicionamiento directo de nuestro mercado. Este tipo de mensajes

se los puede enviar a un grupo de clientes que requieran informacion
personalizada

BUTERRI BUTERRI
FIDELIZACION Y VALOR ANADIDO DARSE A
CAPTACION DE CLIENTES CONOCER POR MEDIO DE LOS
MEDIANTE SMS. SMS.

p

~

N -

CALZADO BUTERRI
POR LA COMPRA
DEL 2do PARDE
ZAPATOS LE
OFRECE UN
DESCUENTO DEL

HOLA, CARLOS
BUTERRI TE INVITA A
CONOCER NUESTROS
NUEVOS MODELOS

DE CALZADO PARA
TODA TU FAMILIA.

25%.

TEZ®R




VALLAS

Es un medio exclusivamente publicitario, es un medio ideal para alcanzar
audiencias moviles, en el cual se coloca publicidad especifica, corta y que
tenga impacto visual, es por esto que es de mucha ayuda para que el

publico esté al tanto de la existencia de la marca de Calzado BUTERRI.

Las vallas podrian ser instaladas en la avenida Atahualpa, debido a que
es la via que transita la mayor parte de personas y vehiculos durante todo

el dia, considerandolo ademas como punto estratégico.

BUTERRI EL CALZADO
DEL FUTURO

Tu Mejor eleccién “BUTERRI” el Calzado del Futuro.
Huachi-Loreto Av. Shyris y Pasaje Colorado
Teléfono: 087038693_032842240

Se utilizard la imagen de cada uno de los zapatos (es decir uno de cada
linea: deportivo y casual) en los diferentes escenarios por ejemplo la,
linea de deportes en juegos deportivos y casual en fiestas. Cada
escenario por un tiempo determinado. Destacando su calidad, confort y
durabilidad.
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SPOT DE RADIO

NARRACION

En el dia a dia existen muchos retos, alcanzar nuevos objetivos en mi tu
profesional, llegar a la cima mas alta, compartir tiempo con tu familia,
llegar a la meta entre los primeros, ganar el partido en el dltimo minuto,
en cada momento de tu vida BUTERRI TE ACOMPANA.

Calzado BUTERRI, estd ubicada en la parroquia Huachi-Loreto en la

avenida Shyris y Pasaje Colorado.

PUBLICIDAD EN VALLAS

Se mostrara la imagen de un modelo en su trabajo usando los zapatos
acompafnado de la frase. BUTERRI EL CALZADO DEL FUTURO. Y a los
dos lados izquierdo y derecho el logo de la empresa y las diferentes

lineas de calzado con los que cuenta la empresa. Y en la parte inferior la

direccién de la empresa.

BUTERRI EL CALZADO
DEL FUTURO

TU MARCA DEL FUTURO

Huachi-Loreto Av. Shyris y Pasaje Colorado
Teléfono: 087038693_032842240




ESTABLECIMIENTO DEL PRESUPUESTO DE LA CAMPANA

Tabla # 29. Presupuesto de la Campaia

Medios N© N© Programa Valor
Television
Unimax 3 Noticiero 650,00 +IVA
Ambavision 3 Noticiero 1800,00+ IVA
matinal
1800,00+IVA
Diintn Ao
Radio
Alegria 3 2 Inicio 270,00+ IVA
caliente
Canela 3 2 Radiacién 285,00+IVA
temprana
Vallas 385,00+ IVA
Total 5640,00+IVA

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.
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ESTABLECIMIENTO DEL PRESUPUESTO PARA EL PLAN
OPERATIVO

Tabla # 30. Presupuesto para el Plan Operativo

Transacciones de Ingresos Egresos
Operacion

Elaboracion del spot televisivo 1200,00
Espacio en Ambavision 3600,00
Espacio en Unimax 1100,00
Elaboracion de la cufia radial 600,00
Espacio en radio alegria 270,00
Espacio en radio canela 285,00
Disefio para la valla 40,00
Espacio en vallas 385,00
Total 7480,00

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.

La empresa BUTERRI, para la campafa publicitaria que se ha sugerido
hemos presupuestado para el inicio de un bombardeo publicitario (dos
meses) una inversion de 7480, oo dolares, pero hay que tomar en cuenta
que los medios publicitarios con la continuidad de la contratacion de estos
espacios suelen proporcionar bonos o combos con los cuales el costo es
menor. Ademas hay que tomar en cuenta que la elaboracion y disefio de
cada uno de los spots tanto para radio, television y vallas ya no se tomaria
en cuenta para los proximos meses, por lo que en las siguientes

contrataciones el presupuesto ser4 menor.
Con esto podemos analizar que la empresa requiere invertir mas dinero

en publicidad para que su identidad corporativa, marca y productos,

logren posicionarse en la mente del consumidor.
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

Con el desarrollo de la campafa publicitaria la empresa Calzado
BUTERRI, tendra la posibilidad de dar a conocer tanto la marca como la
diversidad de linea de calzado que maneja, teniendo en cuenta la calidad,
confort y durabilidad de cada uno de ellos. Asimismo ayudara a la
empresa a incrementar las ventas debido a que la marca se posicionara

en la mente del consumidor.

El desarrollo efectivo de la campafia publicitaria debe ser de alta prioridad
para el cargo administrativo, teniendo en cuenta que no es un gasto para
la empresa sino un medio de ayuda para mejorar el nivel de ventas
de la empresa. El nivel de éxito de la implementacién de esta

campafia dependera mucho del personal administrativo.

El gerente de la empresa sera el encargado de realizar una evaluacion de

la propuesta en periodos que se considere pertinente.
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6.8.2 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla # 31. Cronograma de Actividades

Periodo Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
2015 2015 2015 2015 2015 2015 RESPONSABLES
Actividad 112/3/4 |1 |2 |3 1|2 |3 1/2|3 23 2|3
Procesamiento de la
propuesta Grupo de Tesis

Aprobacién de la propuesta

Implementacion de la

propuesta

Ejecucidn de las estrategias

Propietario y Gerente

Evaluacion y seguimiento

de la propuesta

Gerente

Propietario o Gerente

Gerente 0 Supervisor

Elaborado por: William De La Cruz Garcia.
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6.9. PLAN DE MONITOREO

Cuadro # 10. Plan de Monitoreo

PREGUNTAS EXPLICACION
¢Quiénes solicitan Gerente de la empresa Calzado BUTERRI
evaluar?
¢Por qué evaluar? Porque nos permite comprender su utilidad
¢Para qué evaluar? Para comprobar si se han conseguido los

objetivos propuestos.

¢Qué evaluar? La efectividad de la campafia publicitaria

¢ Quién evalua? Gerente, departamento administrativo

¢ Como evaluar? Con una metodologia que permita tomar
decisiones.

¢Con qué evaluar? Con método de administracion basado en el

nivel de ventas.

ELABORADO POR: WILLIAM DE LA CRUZ GARCIA.
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ANEXO |

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA A LOS CLIENTES EXTERNOS

NOMBRE DE LA EMPRESA: Calzado Buterri.

OBJETIVO.- Ayudar a incrementar las ventas de la Empresa, debido a
las deficientes estrategias de publicidad.

Nombre: Provincia

Gorqui Jurado Tungurahua

INDICACIONES.- Elija una sola respuesta
PREGUNTAS.

1. ¢Cree usted que la aplicacion de Estrategias de Publicidad influye en
las Ventas de Calzado Buterri?
1.1. Si

1.2. No |:|

2. ¢Cual de las siguientes Estrategias Publicitarias considera usted que

tenga mayor éxito para un Incremento de las Ventas de Calzado Buterri?

2.1. Fidelizacion de los clientes

2.2. Comunicaciones

2.3. Promociones

2.4. Todas las anteriores

3. ¢Conoce usted si Calzado Buterri aplica Estrategias de Publicidad en

los medios de comunicacion?

3.1. Si |:|

3.2. No
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4. ¢Cuando usted adquiere un producto que aspectos influyen en su
decision de compra?
4.1. Precio

4.2. Calidad

4.3. Servicio

5. ¢En qué medios de comunicacion considera usted que tendria mas

éxito la aplicacion de Estrategias de Publicidad?

5.1. Prensa
5.2. Radio

5.3. Television

5.4. Vallas publicitarias

6. ¢ Qué medio de comunicacién es el que usted utiliza para informarse?

6.1. Prensa
6.2. Radio
6.3. Television

6.4. Todas las anteriores

7. ¢De los siguientes factores cual considera usted que ayudara a

Incrementar las Ventas en Calzado Buterri?

7.1. Publicidad y promociones

7.2. Nuevos puntos de ventas

7.3. Formas de pago

7.4.Diversificacion del producto

8. ¢Considera que los precios que ofrece Calzado Buterri son
competitivos?
8.1. Si
8.2. No
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9. ¢Cree usted que los productos y servicios que una empresa oferta al

mercado influye en las Ventas?

9.1. Siempre

9.2. Aveces
9.3. Nunca

10. ¢ Cual es el impacto que genera la ubicacion de una empresa en sus
Ventas?
10.1. Alto
10.2. Medio
10.3. Bajo

Fechade aplicacion............ccooiiiiiii e

Nombre del encuestador: William De La Cruz

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO I

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES INTERNOS

OBJETIVO: Que estrategias se debe utilizar para implementar una
Publicidad en la empresa Calzado Buterri del canton Ambato de la
Provincia Tungurahua.

Nombre: Cargo

Paolo Armendariz Vendedor

INDICACIONES.- Elija una sola respuesta
PREGUNTAS

1- ¢ Cree usted que la aplicacion de Estrategias de Publicidad influyen en
las Ventas de Calzado Buterri?
1.1. Sl

1.2. NO

2. ¢De las siguientes Estrategias de Publicidad cual considera usted que

tenga mayor éxito para incrementar las Ventas de Calzado Buterri?

2.1. Fidelizacion

2.2. Promocion

2.3. Comunicacioén

2.4. Todas las anteriores

3. ¢Conoce si Calzado Buterri aplica Estrategias de Publicidad en los
medios de comunicacion?
3.1. Sl

3.2. NO
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4. ¢De los siguientes aspectos cual considera usted que es mas
importante el cliente?
4.1. Precio y Calidad

4.2. Disefio y Descuento

4.3. Servicio

5. ¢De acuerdo a su criterio en que medios de comunicacion tendria

mayor éxito la aplicacion de Estrategias de Publicidad?

5.1. Prensa

5.2. Radio

5.3. Television

5.4. Publicidad Movil

6. ¢ Considera usted que la Publicidad que ha venido utilizando Calzado
Buterri es?

6.1. Adecuada
6.2. Inadecuada

7. ¢De los siguientes factores cual considera usted que ayudarian a

Incrementar las Ventas en Calzado Buterri?

7.1. Publicidad y Promocién

7.2. Nuevos puntos de venta

7.3. Formas de pago

7.4. Diversificacion de productos

8. ¢ Considera que los precios de Calzado Buterri son competitivos en el
mercado?
8.1. Si
8.2. No

149



9. ¢ Cree usted que los productos y servicios que Calzado Buterri oferta al
mercado tiene injerencia con las ventas?

9.1. Siempre

9.2. Aveces
9.3. Nunca

10. ¢ Cree usted que la ubicacién de la empresa influye en las ventas?
10.1. Si
10.2. No

Fechade aplicacion............c.ooiiii i
Nombre del encuestador: William De La Cruz
GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO Il

LOGOTIPO Y STIKERS

L I | i3 ) e E ]

ERrY

TU MARCA DEL FUTURO
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ANEXO N: IV
DISENO DE PUBLICIDAD
BOSQUEJO DE PUBLICIDAD EN VALLAS

TU NARCA DEL FUTURO
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