INTRODUCCION

La investigacion que se basa la presente tesiscan@nada a implementar Estrategias
de publicidad y su incidencia en el posicionamieatoel mercado de la empresa
DCOMZ (Distribuidora de Computadoras Zurita) deiladad de Salcedo.

Hoy en dia las empresas luchan por ser lideremanercado totalmente competitivo
por lo que su interés es mantenerse dentro deam @e vida de producto, donde
permite buscar maximizar sus recursos Yy lografitaeacia y eficacia en la empresa
viéndose reflejada en la atracciéon de clientesryepde el aumento de sus utilidades.
La decision de implementar Estrategias de PublicBaL en la empresa DCOMZ, es
la consecuencia de un analisis profundo detalladubjgtivo de la situacion de la
empresa y su mercado potencial como actual coropbpito de crear fidelidad en sus
clientes y crear nuevas oportunidades expandiamdwescado.

Es por esta razon que se ha creido realizar leemvestigacion el mismo que se ha
resumido en VI Capitulos que se detalla a contidnac

En el Capitulo I, se basa principalmente en etlej&a investigacion que es el problema
en el cual DCOMZ carece de Estrategias de Pubtcedancide en el posicionamiento
en el mercado de la empresa. Nos encontramos enewrado altamente saturado y
competitivo con cambios apresurados donde la ajpdicade estrategias se convierte
muy atraida para la empresa y sobresalir siendceléden el mercado.

En el Capitulo Il, describe los antecedentes denvastigacion su fundamentacién
filosofica, fundamentacion tedrica, analizando rdifées conceptos para asi tener claro
el objetivo a los que queremos alcanzar con laoed&iion de la presente tesis. La
hipotesis planteada y el andlisis de las variablgspendientes y dependientes, serviran
de base para realizar los cambios respectivos gstie manera la empresa DCOMZ
utilice estrategias de marketing para comercialiaarproductos en la zona central del

pais.

En el Capitulo Il se expone sobre la modalidad tip® de investigacién y sobre la
poblacién muestra en que se ha basado el presabggot para la empresa DCOMZ de



la ciudad de Salcedo. El universo se realizo caopigacion de informacion y el
procesamiento y analisis de las encuestas reatizada

En el Capitulo IV, exponemos sobre el analisis yntarpretacion de las encuestas
realizadas, tabulando cada una de las preguntasaghios estadisticos y en tablas de
frecuencia para su mejor interpretacion, asi comm@dmprobacion de la hipétesis
planteada de la empresa DCOMZ.

En el Capitulo V, las conclusiones y recomendac@ea la cual se realizo un analisis
de las encuestas realizadas de la empresa DCOMZAdds en la ciudad de Salcedo,
sobre las necesidades requeridas, recomendang@osibkes soluciones.

En el Capitulo VI se tiene la propuesta planteaia@mpresa DCOMZ con diferentes
analisis como el mercado y justificando para la fjigecreada aplicando estrategias de
publicidad con diferentes parametros como presupuEbninistracion y la manera de

evaluacion de la propuesta



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA

Estrategias de publicidad y su incidencia en elcgpmsamiento en el mercado de la
empresa DCOMZ de la ciudad de Salcedo.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 CONTEXTUALIZACION

La necesidad de las empresas estd enmarcada,difeyentes que las demas donde el
posicionamiento en el mercado se convierte en anireprescindible en una zona

competitiva, pues de esta manera las empresas |pgvaundizar en el conocimiento de



su producto y persuadir en la compra como nos mauest la base de datos de la
empresa “XPC” empresa dedicada a la importaciosudeinistros de computacidie
la ciudad de Quitopuso sus esfuerzos en la aplicacion de estratdgigsiblicidad por

lo que logré su objetivo principal, ser lider emedrcado

En el mercado ecuatoriano las empresas luchangopao el primer lugar en la mente
del consumidor, ya que al enfrentarse con un aerversatil requiere que se vuelvan
mas competitivos y el interés de llegar a posicgema&n el mercado se vuelve cada vez
mas importante, pues por medio de la utilizacionlade estrategias publicitarias se
determina el contenido, la forma y el medio queaaés del cual iran los mensajes que
deseemos comunicar sobre nuestro producto/sendeidal manera persuadir en la

decision de compra del consumidor.

En la ciudad de Salcedo al igual que en cualquaeteel mundo el posicionamiento
en el mercado se dice que es socialmente deseadidecg el posicionamiento se
convierte en la base de las organizaciones dondmaesa se encuentra caracterizada
y atraida por las estrategias publicitarias en wncado competitivo, porque al ser
Salcedo un canton pequefio la actividad comerciadatisrada y la competencia se
vuelve cada vez mas compleja, por lo que surgedasidad de utilizar estrategias para

lograr el posicionamiento en el mercado para aseguir las metas alcanzadas

La empresa DCOMZ (Distribuidora de ComputadorasitZurcomo una de las
distribuidoras de computadoras es una Pyme dondeagar atraccion es posicionarse
en el mercado, pues a pesar del servicio y gasagtia ofrece se encuentra limitada, al
no ser la nimero uno en la mente de los consunsdpee lo que su enfoque es valerse
de estrategias publicitarias para lograr el corpfatsicionamiento, no solo en los
usuarios locales sino también en el centro de| pais la empresa al tener un excelente
servicio, buenos precios, personal capacitado wrsec econémico hace que se
encuentre en la posibilidad de adoptar cualqyper die estrategia para lograr el objetivo
deseado, pues uUnicamente sus esfuerzos estardentrados en la elaboracion de

estrategias que den excelentes resultados panmgplesa.



1.2.2 ANALISIS CRITICO

El posicionarse en el mercado juega un papel irapt@f pues se esta convirtiendo en
condicion indispensable para el éxito y sustentade una empresa en el mercado. Al
hablar de posicionamiento en el mercado, se remareéaportancia de contar con
mucha experiencia en conocer las necesidades d#idages, asi como también en la
atencion al mismo, pues la empresa DCOMZ al conesto hace que mire su
problema, pues esta no se encuentra posicionada @mercado competitivo por las
siguientes causas:
- Falta de conocimiento de estrategias de publicigasu efectividad en el
crecimiento de sus ventas.
- No se da a conocer los productos y servicios quenjpresa DCOMZ oferta a
sus clientes.
- Aparecimiento de nuevos competidores.

Hoy en dia el posicionarse en el mercado es migildientro de un mercado que cada
vez se va saturando y siendo competitivo, ya qualta de estrategias publicitarias ha
influido para que la empresa no sea reconocida seaovista como su primera opcién
de compra generando asi falta de interés por lasmsan un mercado completamente

dinamizado.

1.2.3 PROGNOSIS

Esta investigacion cuyo escenario es la empresa NDC(Distribuidora de
Computadoras Zurita) de la ciudad de Salcedo bisttores de computadoras, al no
cumplir con su objetivo de persuadir en la compraaaés de la publicidad, puede

llevarle a graves consecuencias tales como:



- Pérdidas econOmicas que actualmente la empresa XC&3k4 atravesando al
no poder utilizar su dinero en nuevas oportunidagesse le han presentado por
la expansion del negocio.

- Ausencia de clientes debido al desconocimient@dxistencia de la empresa

- Fidelidad de los clientes hacia la empresa DCOM&&omnando mayor ventaja a

la competencia en el posicionamiento del mercado
Por lo tanto deberéa la empresa enfocarse en leg@asicionarse en el mercado donde
las estrategias de publicidad sea un factor imptetdirigido hacia un mercado actual

como potencial y asi poder competir en un escemnmale el ser competitivo lleva al

éxito a la organizacion.

1.2.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De gué manera las estrategias de publicidad maeel posicionamiento en el

mercado de la empresa DCOMZ de la ciudad de Sé&tcedo

1.2.5 INTERROGANTES

¢De qué manera influye el Posicionamiento en elcader con la aplicacion de

estrategias publicitarias?

¢, Cuadles serian las estrategias de publicidad pgrarlun alto posicionamiento en el

mercado?

¢, Cudles son las estrategias que me llevaria a keigpasicionamiento en el mercado?



1.2.6 DELIMITACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

Limite de contenido

Campo: Marketing
Area: Marketing Mix
Aspecto: Posicionamiento en el mercado

La presente investigacion se desarrollara durdracelectivo enero 2010 a septiembre
2010 y esta dirigida a la aplicacion de estratedmpublicidad y su incidencia en el
posicionamiento en el mercado de la empresa DCQMir{buidora de Computadoras

Zurita) de la ciudad de Salcedo.

1.3 JUSTIFICACION

La necesidad de ejecutar una investigacion emstijpnamiento en el mercado, nace
por la problematica que esta enfrentando DCOMZ t{Disdora de Computadoras

Zurita) al encontrarse en un mercado cambiantgbyestodo donde el ser nUmero uno
en el mercado es una ardua tarea para poder emwfer mismo, por lo que se requiere
de estrategias publicitarias para poder logradsgerente de los demas y ser la primera

opcion en el usuario.

Pues los conocimientos estan focalizados a reselveroblema en estudio ya que la

informacion esta sustentada con la realidad ddilenea y esto nos permitira tener otra
Optica de la investigacion, en vista que la conipitad en el mercado altamente

globalizado, el posicionamiento en el mercado egrde valor para las empresas puesto
que logran ser los nimero uno en un espacio dohderdliferente a los demas se

alcanza ser lideres en el mercado.

El utilizar herramientas como la publicidad perngtes los individuos reconozcan a la

empresa como una de sus primeras opciones y pammripetencia como un enemigo



dificil de atacar pues lo que la organizacion jefleera la calidad y servicio que la
empresa ofrece, este componente debe poseer cdédada para reflejar la calidad en
su trabajo, al conocer las necesidades y exigeqo<! cliente tiene y por lo tanto lo
anico que quiere es dar a conocer sus servicioa par medio de estrategias
publicitarias y mejoramiento continuo lograr confia en ellos y mas que nada un
posicionamiento en un mercado competitivo, es glogue la aplicacion de estrategias
de publicidad hoy en dia es factible puesto quéilaacion de las mismas se vuelven

herramientas indispensables para lograr el posioigento en el mercado

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Investigar que estrategias de publicidad permitiréjorar el posicionamiento en el

mercado que se encuentra la empresa DCOMZ dedactie Salcedo

1.4.2 Objetivo Especifico

Identificar el posicionamiento en el mercado e se encuentra la empresa para

aplicar estrategias publicitarias en la empresa IZO

Analizar estrategias de publicidad para alcanzaaltmposicionamiento en el mercado
de la empresa DCOMZ.

Disefiar las estrategias establecidas para lograltarposicionamiento de la empresa
DCOMZ.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Posicionamiento de prendas de vestir de confecsiomelustriales y moda
“CONFYMODA” a nivel nacional (2002), Biblioteca EGPLatacunga. y Marketing
estratégico para mejorar la participacion en el matdo de MASS SEGUROS de la
ciudad de Ambato (2008) Biblioteca de la Univergidacnica de Ambato, Facultad de
Ciencias Administrativas.

De los trabajos investigados se pudo analizar icelas tales como el hecho de
establecer un diagnostico sobre la situacion adeiasector y la influencia que tiene la
publicidad en un mercado competitivo y asi lograpasicionamiento de mercado.

El haber tomado estos trabajos como referenciaregi@ buscan el mismo objetivo que

la empresa DCOMZ, que es posicionarse en el merpags estas utilizaron estrategias



para el crecimiento de su organizacion y lograrigimsarse en el mercado, siendo

reflejadas en el desarrollo de oportunidades dertgwesas.

Con los antecedentes anotados podemos decir qu@&senvestigaciones realizadas
acerca de las estrategias de publicidad permitaajar posicionamiento en el mercado,
tomando las acciones y decisiones mas adecuadasermaresas dedicadas a la
comercializacion estan en un proceso de desawajanizacional y por ende buscan la

implementacion de estrategias de publicidad payatser lideres en el mercado.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion esta basada en un garadiritico propositivo ya que al
plantear como tema de investigacion estrategiagutkicidad y su incidencia en el
posicionamiento en el mercado, se ve inmerso dredealor una serie de criterios
cientificos sefialados por varios autores que sefiglee el posicionamiento en el
mercado se convierte un factor importante por ©lopy en dia nos encontramos en un
mercado cambiante y con mas exigencias continuasagun las necesidades y las
caracteristicas de las personas y organizacionesphstante, su significado esta
relacionado con aplicar estrategias publicitariasadograr una atraccion en nuestro

producto o servicio.

Toda empresa se desenvuelve en un ambiente dingmiemnbiante, entendiéndose
por esto, todos los miembros que forman parteekle como son, el area
administrativa y el personal. Por lo que el pasiamiento en el mercado exige en ellas
un mayor grado de aplicacion a la competitividaghgjoramiento continuo tiene que
cambiar sus percepciones, no solamente los proxigorrientes de negocio, sino los
aspectos fundamentales de como funciona el mundo,ceencias y sus practicas
empresariales. Persuadir en la mente del consumaomna realidad que implica a
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todas las empresas actuales, en todos los sed®rizsseconomia, por compenetrarse

con el cambio, y la creacién de mejores condiciamés la competencia

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

DCOMZ (Distribuidora de Computadoras Zurita), desde inicios empresariales se
maneja bajo las leyes emitidas por la ConstituBiolitica del Ecuador ya que es donde
se encuentran todas las normas basicas que tigarse

Dentro de los cuales tenemos los que se refierdioranacion y publicidad donde dice:
LEY N° 19.496

LEY DEL CONSUMIDOR

TITULO Il

Disposiciones Especiales

Parrafo 1°

Informacion y publicidad

Articulo 28°- Comete infraccion a las disposiciones de estalejue, a sabiendas o
debiendo saberlo y a través de cualquier tipo desaje publicitario induce a error o
engafio respecto de:

a. Los componentes del producto y el porcentaje ercqoeurren;

b. la idoneidad del bien o servicio para los fines gagretende satisfacer y que
haya sido atribuida en forma explicita por el afmamte;

c. las caracteristicas relevantes del bien o serdegiacadas por el anunciante o
que deban ser proporcionadas de acuerdo a las sodmainformacion
comercial;

d. el precio del bien o la tarifa del servicio, sunfiarde pago y el costo del crédito
en su caso, en conformidad a la normas vigentes;

e. las condiciones en que opera la garantia, y

f. su condicién de no producir dafio al medio ambieatiy, calidad de vida y de

ser reciclable o reutilizable.
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Articulo 29°- El que estando obligado a rotular los bienegmwicos que produzca,
expenda o preste, no lo hiciere, o faltare a lalagtren la rotulacion, la ocultare o
alterare, sera sancionado con multa de cinco aemta unidades tributarias mensuales.
Articulo 30°- Los proveedores deberan dar conocimiento aliguille los precios de
los bienes que expendan o de los servicios queaafine con excepcion de los que por
sus caracteristicas deban regularse convenciongmen

El precio debera indicarse de un modo claramesiblgique permita al consumidor, de
manera efectiva, el ejercicio de su derecho a idleccantes de formalizar o
perfeccionar el acto de consumo.

Igualmente se enunciaran las tarifas de los esiatikntos de prestacion de servicios.
Cuando se exhiban los bienes en vitrinas, anagoedssanterias, se debera indicar alli
Sus respectivos precios.

El monto del precio deberd comprender el valod éh bien o servicio, incluidos los
impuestos correspondientes.

Cuando el consumidor no pueda conocer por si m@npoecio de los productos que
desea adquirir, los establecimientos comercialéerda mantener una lista de sus
precios a disposicion del publico, de manera peemtany visible.

Articulo 31°%- En las denuncias que se formulen por publicifda, el tribunal
competente, de oficio o a peticion de parte, patisponer la suspension de las
emisiones publicitarias cuando la gravedad de leshdés y los antecedentes
acompafados lo ameriten. Podra, asimismo, exiginahciante que, a su propia costa,
realice la publicidad correctiva que resulte apadpi para enmendar errores o
falsedades.

Articulo 32°- La informacion basica comercial de los servigiode los productos de
fabricacion nacional o de procedencia extranjersi eomo su identificacion,
instructivos de uso y garantias, y la difusién daeellos se haga, deberan efectuarse en
idioma castellano, en términos comprensibles yblegj y conforme al sistema general

de pesos y medidas aplicables en el pais, sinigierfle que el proveedor o anunciante

12



2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Administracion

Marketing

Marketing Mix

Estrategias de Publicidad

Tipos de
Publicidad

Comunicacion

Estimulacion
de la demanda

Publicidad
subliminal

Publicidad de
respuesta directa

Grafico N° 1 Variable Independiente
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Marketing Estratégico

Investigacion de
mercado

Comportamiento
del consumidor

Posicionamiento

Identidad
organizacional

Diferenciacion Percepcién

Diferenciacion
Del producto

Diferenciacion
del servicio

Grafico N° 2 Variable Dependiente
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2.4.1 ADMINISTRACION

La administracion es una actividad inherente aquuet organismo social se refiere al
proceso que los administradores siguen para lsgsaobjetivos organizacionales.
A mas de ellos es un cuerpo de conocimientos, sergido de un cuerpo acumulativo

de informacién que proporciona indicios de acemaaadministrar.

El termino administracion también distingue el &jabde aquellos individuos que guian
y dirigen un organismo, la administracion es uncpso para planear, organizar,
integrar, dirigir controlar, coordinar una activida relacion de trabajo la que se
fundamenta en la utilizacion de recursos para abrann objetivo determinado, es una
caracteristica esencial de toda actividad coleajiva pretende alcanzar los objetivos
comunes al menor costo en tiempo de dinero o resunsteriales, asi como adoptar los

procesos basicos y los principios y técnicas @lhainistracion.

La administracion es esencial en toda actividachrizgda y en todos los niveles
jerargicos de un organismo social. Es una activigiael no solamente desempefia un

director general de un organismo, sino tambiémngéssisor de un taller.

Por tanto el propoésito de todos los administradesefundamentalmente el mismo, en
cualquier nivel jerargico tanto ene empresas comdesccomo de servicidrodriguez
(1999, pp. 8-9)

2.4.1.1 DESAFIO DE LA ADMINISTRACION ESTRATEGICA

La meta de lograr una competitividad estratégicke yobtener utilidades superiores al
promedio so todo desafio, no solo para las graedgsesas como IBM, sino también
para otras pequefias han enfrentado el desafio ddntinistracion estratégicaditt
(2004, pp. 7-8)

15



2.4.1.2 IMPORTANCIA DE LA ADMINISTRACION

Después de haber estudiado sus caracteristicaiaresegable la trascendencia que
tiene la administracion en la vida del hombre. Roue es necesario mencionar
algunos de los argumentos mas relevantes que flemanta importancia de esta
disciplina:

Universalidad: Con la universalidad de la admiagtn se demuestra que ésta es
imprescindible para el adecuando funcionamientoudéquier organismo social.
Simplificacién del Trabajo: Simplifica el trabajd establecer principios, métodos y

procedimientos, para lograr mayor rapidez y efedzid.

Productividad y Eficiencia: La productividad y eficcia de cualquier empresa estan en
relacion directa con la aplicacion de una buenai@dtracion.

Bien comun: A través de los principios de admiaistin se contribuye al bienestar de
la comunidad, ya que proporciona lineamientos patanizar el aprovechamiento de

los recursos, para mejorar las relaciones humagasegrar empleos.

2.4.1.3 LAS FUNCIONES DE LA ADMINISTRACION:

Muchos académicos y gerentes han descubierto qaeabsis de la administracion se
facilita mediante una organizacion util y clara dehocimiento como primer orden de

clasificacion del conocimiento se han usado lasccfanciones de los gerentes:

Planeacion.
Organizacion.
Integracion de personal.
Direccion.

Control.

http://www.monografias.com/trabajos12/proadm/proadmshtml 04-05-2010 18:15
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2.4.2 MARKETING

El Marketing mas que ninguna otra funcién de neggy@e ocupa de los clientes, Crear
valor y satisfaccion para los clientes constituyeoeazén del pensamiento y la practica
del marketing moderno, es la entrega de satisfacaidos clientes obteniendo una
utilidad. La meta doble del marketing es atraewvoeelientes prometiendo por un lado

un valor superior y por otro conservar los clierstesiales dejandolos satisfechos.

Si el encargado de marketing entiende bien lassidsdes de los consumidores,
desarrolla productos que ofrecen mayor valor, kgna precios apropiados, y los
distribuye y promueve de manera eficaz, esos ptodse venderan muy facilmente.

Por tanto la venta y la publicidad solo parteadmézcla de marketing.

Las empresas de marketing sobresaliente hacen lwastaposible por conocer y
entender las necesidades, deseos y demandas déentes. Realizan investigaciones,
garantias y servicios de los clientes, observars alientes utilizando sus productos y

los de la competencia.

2.4.2.1 DIRECCION DEL MARKETING

Definimos la direccion del marketing como el angliplaneacion, implementacion y
control de programas diseflados para crear, fonaantener intercambios provechosos
con los compradores meta y asi alcanzar los obgetie la organizacion. La direccién
de marketing implica administrar la demanda, lo gugu vez supone administrar las

relaciones con los client&®tler y Armstrong (2001, pp. 2-9
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Evolucion del marketing

Marketing Marketing reflacional | Marketing
transaccional Colaborativo
Momento 1950s 1980s 2000s
Valor Intercambio Relacion a largo Experiencias co-
plazo creadas
Mercado El lugar donde se Donde aparecen Es un foro de

intercambia varias ofertas dialogo
Papel del clients Compradores Se impulsan las Frosumers-
pasivos relaciones consumidores
aclivos
Papel de la Define y crea valor | Atrae a los Co-crea un valor
compariia para los consumidores dnico
consumidores rentables

Interaccion con
cliente

Investiga clientes
para cbtener
feedback

Observa a los
clientes para
adaptarse

Dialoga con los
clientes

Grafico N° 3

http://www.slideshare.net/jorgeserranocobos/intosthn-posicionamiento-buscadores-

modulo-1 26/08/2010 13:22

2.4.3 MARKETING MIX

Se trata del uso selectivo de las distintas acsidieé marketing para la consecucion de
los objetivos de venta de un producto concretoategtia donde se utilizan las cuatro
variables controlables que una compaiiia regulagi#emer ventas efectivas

Esta formado por una serie de iniciativas individsiaque en conjunto se convierten en

el arma que todo empresario.

Marketing es el conjunto de técnicas que a traeésstudios de mercado intentan lograr
el maximo beneficio en la venta de un producto: iaved el marketing podran saber a

qué tipo de publico le interesa su producto. Seitmprimordial es la satisfaccion del
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cliente (potencial o actual) mediante las cualetepde diseiar el producto, establecer
precios, elegir los canales de distribucién y lésnicas de comunicacibn mas
adecuadas. El marketing mix son las herramientautjliza la empresa para implantar
las estrategias de Marketing y alcanzar los olgetestablecidos. Estas herramientas

son conocidas también como las Cuatro P del profasgene Jerome McCarthy.

Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persdugar, organizacion o institucion que
se ofrezca en un mercado para su adquisicion, usonsumo Yy que satisfaga una

necesidad.

La politica de producto incluye el estudio de 4redatos fundamentales:
1. La cartera de productos

2. La diferenciacion de productos

3. La marca

4. La presentacion

Precio: Es el valor de intercambio del productoteneinado por la utilidad o la
satisfaccion derivada de la compra y el uso o egmo del producto.
Es el elemento del mix que se fija mas a cortoglazon el que la empresa puede

adaptarse rapidamente segun la competencia, coste..

Se distingue del resto de los elementos del magketix porque es el Unico que genera
ingresos, mientras que los demas elementos geoestas.

Para determinar el precio, la empresa debera éganewenta lo siguientes

Los costes de produccion, distribucion...

El margen que desea obtener.

Los elementos del entorno: principalmente la coemp=a.

Las estrategias de Marketing adoptadas.

Los objetivos establecidos.
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Plaza o Distribucion: Elemento del mix que utiliz&sypara conseguir que un producto
llegue satisfactoriamente al cliente. Cuatro eldo®nconfiguran la politica de

distribucion:

Canales de distribucion. Los agentes implicadoslgroceso de mover los productos
desde el proveedor hasta el consumidor.

Planificacion de la distribucion. La toma de demmgis para implantar una sistematica
de como hacer llegar los productos a los consumédgrlos agentes que intervienen
(mayoristas, minoristas).

Distribucion fisica. Formas de transporte, nivalesstock, almacenes, localizacién de

plantas y agentes utilizados.

Merchandising.

Técnicas y acciones que se llevan a cabo en elopdatventa. Consiste en la
disposicion y la presentacion del producto al dstaimiento, asi como de la publicidad

y la promocion en el punto de venta.

Promocion:

La comunicacion persigue difundir un mensaje y éste tenga una respuesta del
publico objetivo al que va destinado. Los objetipascipales de la comunicacion son:
Comunicar las caracteristicas del producto.

Comunicar los beneficios del producto.

Que se recuerde o se compre la marca/producto.

La comunicacion es sélo publicidad. Los diferemssrumentos que configuran el mix
de comunicacioén son los siguientes:
La publicidad.

Las relaciones publicas.
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La venta personal.

La promocion de ventas.

El Marketing directo.
http://www.monografias.com/trabajos7/mark/mark.shtm’ 24-02-2010 ; 18:31

2.4.4 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

Utilizacibn de medios de comunicacién para informaonvencer, y recordar un
producto/servicio al cliente para influir en suid&m de compra.

Estas estrategias son complementarias a las aeteridratan de retener a los
consumidores del producto, y mantener su fidelidaccompra y consumo. Es decir,
lograr un mercado cautivo, que garantice las vehtgas con las correspondientes
evoluciones de precio.

webs.uvigo.es/absoluto/estratpublicitarias.do@24-02-2010 18:59

2.4.4.1 ESTRATEGIA PUBLICITARIA

La Estrategia Publicitaria es la clave del éxitdeeRublicidad. Es la verdadera razon de
porqué funciona o no una campafia en términos déades de ventas.

No se debe olvidar que la Publicidad debe comummsarsajes de ventas que persuadan
al Mercado.

La Publicidad viene a ser un sustituto de lasagsgiersonales para divulgar mensajes

de ventas. La Publicidad divulga mensajes de vamtdmeneficio del producto.

2.4.4.2 REGLAS BASICAS EN ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Toda Publicidad debe tomar en cuenta la opiniortliaite. Esto significa que las
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Estrategias Publicitarias deben enfocarse a loetjgiente (6 potencial cliente) quiere
escuchar o ver no a lo que el publicista o el aasguieren decir. Hay que ofrecer y

comunicar el beneficio que la audiencia QUIERE MERIR.

La Publicidad es divulgar menajes de ventas nada pefio nada menos que lo anterior.
Por lo tanto debe persuadir, esto ocurre cuandeceptor capta un beneficio real.

Los clientes compran beneficios no atributos, tagw@os son aquellas cosas o factores
gue hacen posible el beneficio, al consumidor ler@asan los beneficios no los
atributos.
http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_publicidd/estrategiapublicitaria/
01/05/2010 ; 22:10

2.4.4.3 PUBLICIDAD

Publicidad es una comunicacion estructurada y cestpu no personalizada, de la
informacion que generalmente pagan patrocinadatestificados, que es de indole

persuasiva, se refiere a productos (bienes, sesvicideas) y se difunde a través de di-
versos medios.

Desde luego, normalmente la publicidad busca ssupsiva-, conquistar seguidores de
un producto, servicio o idea. Algunos anunciosteealios los de tipo legal, tienen por

Unico objeto informar, no persuadir. Pero siguemdd anuncios porque cumplen con

los requisitos restantes de la definicion.

Ademas de promover bienes tangibles como naramjgEna y aceite de oliva, la
publicidad sirve para difundir o promover a losvgaos intangibles de los banqueros,
cosmetologos, talleres de reparacion de biciclgtampresas de servicios. Cada vez
mas sirve para defender ideas de lo mas diversmoéetcas, sociales, politicas,

religiosas o sociales.
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La publicidad nos llega a través de un canal deohaunicacion llamado medio. Un
medio es cualquier vehiculo pagado con el cualresepta un anuncio a la audiencia
meta. Asi, tenemos publicidad radiofénica, pubédidelevisiva, anuncios de prensa,
etc. La comunicacion verbal, a pesar de ser unomgicomunicacion, no es un medio
de la publicidad. Tradicionalmente los anunciaritas utilizado los medios masivos
ordinarios: radio, television, periédicos, revistagspectaculares para transmitir sus
mensajes. Pero gracias a la tecnologia modernaeplleghrnos eficientemente por
medios dirigibles (entre ellos, el correo direcyoinedios interactivos (por ejemplo,
Word Wide Web y los quioscos). Para localizar sdiencia los anunciantes también
emplean otros medios no tradicionales cada veznudeerosos-, carritos de compras,
dirigibles pequefios y videocasetes. La planeagigramacion y compra de espacio

en los medios son tan importantes para una buesiaigad. Arens (2000, p. 6-8)

2.4.5 TIPOS DE PUBLICIDAD

2.4.5.1 PUBLICIDAD SUBLIMINAL

Es un tipo de publicidad que utiliza estimulos quoeson percibidos conscientemente
pero que tienen la capacidad de influir en la cotalde los destinatarios, con la
finalidad de inducirlas a convertirse en comprasoeglictos, seguidores u otros, tiene
un alcance insospechado, que es invisible a tadosdntidos, que su gran recurso esta

en el uso del sexo y que son mensajes que se g@t@ano se descubren

2.4.5.2 PUBLICIDAD DE RESPUESTA DIRECTA

Es un tipo de publicidad que solicita al receptel miensaje actuar de inmediato. Por
ejemplo, los anuncios en television que tratan stemelar a los receptores a que

compren un determinado producto a un precio edpeaan un buen descuento que

solo duraran hasta la medianoche.
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2.4.5.3 ESTIMULACION DE LA DEMANDA

Consiste en que el anunciante trata de crear dearard una categoria de producto en
general. En su forma pura, el propésito de esie di@ publicidad es educar a los
compradores potenciales en cuanto a los valorelfnentales del tipo de producto, en

lugar de destacar una marca especifica dentroaitdgoria del producto

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/publicidd-tipos.html 24-02-2010
19:00

2.4.6 COMUNICACION

En términos generales la comunicacion organizatieseapuede definir como “el
proceso de creacion con intercambio, procesamigramacenamiento de mensajes
dentro de un sistema de objetivos determinadost. IBotanto, la comunicacion
organizacional es el conjunto de mensajes que eumge organizacion de manera
sistematica y programar, tanto interna como exteemde, y los recursos humanos y
técnicos utilizados con el fin de transmitir unagan positiva y unificada de la entidad

hacia sus diferentes publicos (cliente, socios,iosedle comunicacion...)

La comunicacion organizacional puede estar pladfic e implementada por un
gabinete de comunicacion interno a la empresa tituci®n o puede estar llevada a
cabo desde una empresa externa especializada eomlanicacion organizacional.
Lépez (2004, p. 138)

2.4.6.1 APLICACION DEL PROCESO DE LA COMUNICACIONA LA
PUBLICIDAD

Segun Barbara Stern de Rutgers University, la pigald es un tipo de texto literario

estructurado, algo mas que una modalidad distiatia &omunicacién espontanea del

habla. Propone un modelo mas complejo, tomado deathcion oral pero aplicada
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concretamente a la publicidad que para ella eexto tomercial compuesto y no una

mera habla informal.

El modelo de Stern reconoce que en la publicidafdidate, el mensaje y el receptor
tienen varias dimensiones. Algunas de ellas existerl mundo real; otras existen en
otro nivel de la realidad: un mundo virtual derdsd texto del mensaje publicitario.
Arens (2000, p. 9)

2.4.6.2 DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DE LA COMURACION

El comunicador debe buscar una respuesta cogmascitiectiva y conductual de la

audiencia meta. Es decir es probable que el comdoicquiera poner algo en la mente
del consumidor, cambar la actitud del consumidbacer del consumidor actie de una
manera apropiada cuando la audiencia estd muyidaixalda con la categoria de un
producto que se percibe que tiene gran distiné{otier (1996, p 602)

La comunicacion.

Es la relacion comunitaria humana consistente een&ion-recepcion de mensajes
entre interlocutores en estado de total recipraGidsiendo por ello un factor
reciprocidad, siendo por ello un factor esencial @mvivencia y un elemento
determinante de las formas que asume la sociathildahombre.

Es el proceso social esencial, para el hombrerfaunicacion es la via mediante la cual
adquiere su humanidad individual, mantiene y deHarsus relaciones sociales.

Es el rasgo caracteristico, definitorio de las pgciones humanas. Solo el hombre

puede transmitir e interactuar sean verbos claves proceso comunicacional.
Asimismo, podemos sefialar como complementariosrmgadir e influir.

Es una relacion establecida entre dos 0 mas pexsona puesta en comun a través de

un conjunto de sefales, las cuales tienen un Eigdd o mensaje.

25



Barreras De Comunicacion

Sin duda, alguna vez en su vida, usted no ha pombdaunicarse con otra persona.
Muchas pueden ser las causas: un teléfono dafad@dio con mucho volumen, el
llanto de un nifio, el estruendo ruido de una cesrett. Estas diferencias se denominan
ruidos o barreras.

¢En qué elemento intervinientes del proceso hagokbilidad que aparezcan una
restriccion o barrera?

Todos los elementos intervinientes en el procesdadeomunicacion pueden sufrir
obstrucciones o perturbaciones; anarquias, alaateriimprevisibles que entorpecen,
dificultan o imposibilitan la comunicacion.

http://lwww.elprisma.com/apuntes/mercadeo 04-05-20123:00

2.4.7 MARKETING ESTRATEGICO

El marketing estratégico busca conocer las neassdactuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, ifleent segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de @sescados, orientar a la empresa en
busca de esas oportunidades y disefiar un plantdacam que consiga los objetivos

buscados.

En este sentido y motivado porque las compafiasalastnte se mueven en un
mercado altamente competitivo se requiere, porofasl analisis continuo de las
diferentes variables del DAFO, no sélo de nuestgpresa sino también de la
competencia en el mercado. En este contexto lasesagpen funcidn de sus recursos y
capacidades deberadn formular las correspondierstiestegias de marketing que les
permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir yamstda competencia.
http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketingestrategico-15.htm 10-12-
2010 23:00
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2.4.8 INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados desempeiia dos paipepestantes en el sistema del
marketing. En primer lugar, como parte del procelo retroalimentacion de la
informacion de marketing, la investigacién de mdosaproporciona, a quienes toman
las decisiones, datos sobre la efectividad de leclaelel marketing actual y les da una
idea de cuales son los cambios necesarios. En dedugar, la investigacion de
mercados es una herramienta basica para explogaasiwportunidades en el mercado.
La investigacién de la segmentacién y del nuevadyeto ayuda a identificar las

oportunidades mas lucrativas para una empresa.

2.4.8.1 DEFINICION

La investigacion de mercados es la funcién quazenhl consumidor, al cliente con el
vendedor a través de la informacion, una informacjde se utiliza para identificar y
definir las oportunidades y los problemas de marggbara generar refinar y evaluar
acciones de marketing para observar el comportama mercado y para mejorar la

comprension del marketing como un proceso

2.4.9 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor puede definirsei@al comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, usalyagva disponer de los productos,
servicios e ideas que esperan que satisfagan sesidgades.

El estudio del comportamiento del consumidor esandisis acerca de la forma en la
que los individuos toman decisiones para gastarreasgrsos disponibles (dinero,
tiempo, esfuerzo) en articulos relacionados cotoesumo. Incluye el estudio de qué
compran, por qué lo compran, como lo compran, cudgmdompran, donde lo compran
y con qué frecuencia lo comprahnttp://html.rincondelvago.com/comportamiento-
del-consumidor_6.ht 24-02-2010 20:24
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2491 IMPORTANCIA DE CONOCER EL COMPORTAMIENTO DE
CONSUMIDOR

Los anunciantes invierten mucho dinero para queindsviduos y los grupos de
individuos (mercados) no pierdan el interés pormasluctos. Para lograrlo necesitan
entender por qué los clientes potenciales se cdarpen una forma determinada. La
meta de las compafias es recabar suficientes dekaosercado para elaborar perfiles
exactos de los compradores, es decir, identifasuplintos (y simbolos) comunes de la
comunicacioén. Para ello deben estudiar el compaetsimdel consumidor: los procesos
mentales y emocionales, asi como las actividadesé de los que adquieren y utilizan
los bienes y servicios para satisfacer sus neab=sdg deseos.14 También es muy
importante el comportamiento de los compradorettucgnales (las personas que
adquieren productos y servicios para usarlos eergzesas y en el gobierndyens
(2000, p. 129)

2.4.10 POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO EN EL MERCADO

Posicionamiento de Mercado consiste en colocarradugto dentro de la mente del

consumidor para satisfacer sus necesidades, asefidegar que ocupa el producto en
relacion de los productos de la competencia, etetasion, por parte de la empresa,
acerca de los atributos que se pretende le sedericms a su producto por el publico

objetivo, el posicionamiento de un producto e®tanf en que éste esta definido por los
consumidores en relacion con ciertos atributos maptes, es decir, el lugar que ocupa
en su mente en comparacion con los competidores.

Para marketing es muy importante conocer exactamkentposicibn que ocupa su

producto en el mercado, y las fuerzas que estéarzdo sobre €l y que pudiera definir
su futuro.

De ello dependera las acciones que pueda empramt&eting y en consecuencia el

papel asignado a la publiciddgarcia (2001, p 151)
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2.4.10.1 PROCESO DE POSICIONAMIENTO

Para posicionar un producto se deben seguir logesiges pasos:

1. Segmentacion del mercado.

2. Evaluacion del interés de cada segmento

3. Seleccion de un segmento (o varios) objetivo.

4. Identificacion de las diversas posibilidadespdsicionamiento para cada segmento
escogido,

5. Seleccion y desarrollo de un concepto de pasaginento.

2.4.10.2 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Los mercaddlogos pueden seguir varias estrategiaspasicionamiento. Pueden
posicionar su producto con base en:

Los atributos especificos del producto, por ejenipdcanuncios de Ford Festiva hablan
de su precio bajo. Otros sin embargo hablan deesdimiento, o de su tamafio. O
como en el caso de Gillette prestobarba cabezal ngivd hace alusién a los atributos
del mismo resaltando en el comercial "si quieres gllas (las mujeres) muevan su

cabeza, utiliza un rastrillo que también la mueva.

Las necesidades que satisfacen o los beneficiogfgeeen, Ejemplo: Crest reduce la
caries, en contraste con Colgate que ofrece Trgueion (limpieza, frescura y

proteccion)

Las ocasiones de uso, es decir la época del affuerienen mayor demanda; por
ejemplo Gatorade, en verano se puede posicionao cora bebida que sustituye los
liquidos del cuerpo del deportista, pero en elamd se puede posicionar como la

bebida ideal cuando el médico recomienda beber asuéduidos.

Las clases de usuarios: a menudo esta estrategidilizada cuando la compafia

maneja una diversificacion del mismo producto, pgmplo: Johnson & Johnson

29



aumenté su parte del mercado del champu para bdbEsS al 14%, volviendo a
presentar el producto como uno para adultos quavaa el cabello con frecuencia y

gue requieren un champu mas suave.

Comparandolo con uno de la competencia, Por ejenpbonpaq y Tandi, en sus
anuncios de computadoras personales, han compdir@dtamente sus productos con
las computadoras personales de IBM. En su famaspai@ "Somos la segunda, asi
gue nos esforzamos mas", o en el caso de Avis guelecé muy bien compitiendo

con Hertz, mucho més grande que ella.

Separandolo de los de la competencia, esto se jpogrde, resaltando algun aspecto en
particular que lo hace distinto de los de la compat, por ejemplo: 7-Up se convirtid
en el tercer refresco cuando se coloc6é como "rres) cola", como una alternativa

fresca para la sed, ante Coca y Pepsi.

Diferentes clases de productos: Esto se aplicaipahmente en productos que luchan
contra otras marcas sustitutas, por ejemplo: muale@garinas se comparan con la
mantequilla, otras con aceites comestibles. O cemel caso de Camay que se coloca
en el mercado comparandose con aceites para elybadi@ontra otros jabones de su

tipo.

Con frecuencia los mercaddlogos usan una combimad® estas estrategias de
posicionamiento. El champu Affinity de Johnson &rson se posiciona como un
acondicionador de cabello para mujeres que tiereanda 40 afos (clase de producto y
usuario), El bicarbonato Arm y Hammer se ha colocadmo desodorante para

refrigeradores y basureros (clase de productagaiin de uso).

http://www.monografias.com/trabajos28/posicionamieto/posicionamiento.shtml
05-05-2010 18:30
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2.4.11 DIFERENCIACION

Esta Técnica origina una diferencia del producte gonquista las preferencias de un
segmento particular del mercado. En la publicidedla es tan importante como poder
decirles verazmente a los prospectos que el prodast nuevo y diferente. Por
desgracia, el ciclo de desarrollo de productos osiee ha reducido drasticamente ante
las crecientes presiones de la competencia, leecfente innovacion y tecnologia, las

restricciones que se imponen a la distribucion.

De ahi que muchos gerentes de marca se vean aidigathnzar productos que "sélo
aciertan en un 85%". 37 Asi, no debe sorprendegnesla mayoria de los productos
"nuevos” no consigan impresionar al publico conslamiEl simple hecho de agregar
colores podria diferenciar un producto lo sufickepaira atraer otro nicho de clientes,
pero no todas las diferencias han de ser tan aeslehas diferencias pueden ser
perceptibles, ocultas o provocadas. Hank Seidetresesque un producto exitoso debe
tener una "ventaja especial”. Bob Pritikin bromielasnar LO NUEVO ASOMBROSO

a esa cualidad diferenciadofaens (2000, p. 167)

2.4.12 PERCEPCION

La percepcion es la funcion psiquica que permitagdnismo, a través de los sentidos,
recibir, elaborar e interpretar la informacién pniente de su entorno.

Segun sefialamos antes, la percepcion lo es todge@vdo lo que hacemos, desde las
actividades que disfrutamos hasta las personasguo@mmes nos relacionamos y los
productos que compramos. La forma en que el comsunpercibe las marcas de una

categoria determinada de la cuales usara.
Por consiguiente el filtro de la percepcion conggt el primer y mas serio obstaculo

gue deben superar los anunciantes. Algunos destiileimes de dolares a la publicidad
nacional Arens (2000, p. 130)
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GRUPOS DE REFERENCIA

Es el grupo al cual uno quiere pertenecer, puetieirde como un grupo de personas
que influyen en las actividades, valores, condugtageden influir en la compra de un
producto y/o en la eleccién de la marca.

Identidad organizacional

Por identidad organizacional entendemos la perg@athl de la entidad. Esta
personalidad es la conjuncién de su historia, d&tisa y de su filosofia de trabajo, pero
también esta formada por los comportamientos eotadi y las normas establecidas por

la direccion.

2.4.13 IDENTIDAD ORGANIZACIONAL

Considerando al grupo social como una red de itteraes, decimos que una
organizacion es el conjunto de relaciones y regut@s internas que preserva la
autonomia del sistema y asegura la continuidadydegdo. La fuente de la cohesién
interna que distingue a la organizacion como unigah separada y distinta de otras es
la identidad. Por identidad organizacional entermtema personalidad de la entidad.
Esta personalidad es la conjuncién de su histdeiau ética y de su filosofia de trabajo,
pero también estd formada por los comportamientosdianos y las normas
establecidas por la direcciéon. La identidad orgasianal seria el conjunto de
caracteristicas, valores y creencias con las queganizacion se auto identifica y se
auto diferencia de las otras organizaciones. Disdetica del analisis organizacional,
la identidad en una organizacion la constituye taqoello que permita distinguir a la
organizacién como singular y diferente de las dem@s materializa a través de una
estructura. Se define por los recursos de que nkspceel uso que de ellos hace, por las
relaciones entre sus integrantes y con el entgrooJos modos que dichas relaciones
adoptan, por los propdsitos que orientan las aesigrios programas existentes para su
implementacion y control.

http://www.rrppnet.com.ar/identidad.htm 24-02-201021:24
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2.5 HIPOTESIS

Las estrategias de publicidad permiten lograr usigmnamiento en el mercado de la

empresa DCOMZ de la ciudad de Salcedo

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

2.5.1 VARIABLE INDEPENDIENTE

Estrategias de Publicidad

2.5.2 VARIABLE DEPENDIENTE

Posicionamiento en el mercado de la empresa DCOMZ
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CAPITULO IlI

3. METODOLOGIA

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

3.1.1 Método Cientifico

SegunRojas (2002, p. 162Es el conjunto de postulados, reglas y procedirogent
generales y especificos que guian la investigaciéntifica y permiten obtener un
conocimiento objetivo de la realidad concreta.

3.1.2 Investigacion de campo

SegunHerrera (2000, p. 103)Es el estudio sistematico de los hechos en el eigal
gue se producen los acontecimientos. En esta ndadaél investigador toma contacto
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en forma directa con la realidad, para obtenermécion de acuerdo con los objetivos
del proyecto

3.1.3 Investigacion Bibliografica

Tiene el proposito de detectar, ampliar y profuadidiferentes enfoques, teorias,
conceptualizaciones y criterios de diversos autsm®e una cuestion determinada,
basandose en documentos, o en libros, revistaédpers y otras publicaciones.

Dentro de la sustentacion y profundizacion metogioBbde la presente investigacion se
recurrira a la investigacion de campo ya que aéwadel contacto directo del

investigador con la realidad y registrar los daibsenidos referentes al problema de

estudio nos ayudara a involucrarnos de mejor naagreel problema.

A la vez también realizare la investigacion bibtéfgca o documental ya que esta nos
permite analizar informacion leida en libros, reags la web la misma que servira para
ampliar los conocimientos con el problema objetesiidio; la informacion obtenida
en esta modalidad es secundaria porque se realizabgblioteca y en el laboratorio de

computacion.

Dentro de la sustentacion y profundizacion metogioBbde la presente investigacion se
recurrira a la investigacion de campo ya que aétadel contacto directo del
investigador con la realidad y registrar los daibsenidos referentes al problema de

estudio nos ayudara a involucrarnos de mejor raagreel problema.

A la vez también realizare la investigacion bibtéfgca o documental ya que esta nos
permite analizar informacion leida en libros, reags la web la misma que servira para
ampliar los conocimientos con el problema objeteesieidio; la informacion obtenida
en esta modalidad es secundaria porque se realizabgblioteca y en el laboratorio de

computacion.
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3.2TIPO DE INVESTIGACION

3.2.1 Investigacion

Una investigacion es un proceso formal y sistematle pensar que emplea
instrumentos y procedimientos especiales con nairasresolucion de problemas, a la
busqueda de respuestas en torno a una situacidn,lao adquisicion de nuevos
conocimientos. http://www.unereferencia.info/pregsirecuentes/52-investigacion/86-

ique-es-investigacion

3.2.2 Investigacion descriptiva

SegunBernal (2000, p.111)La Investigacion Descriptiva es aquella en queesefian
las caracteristicas o rasgos de la situacion o nfend objeto de estudio,
tradicionalmente se define como el acto de reptagemproducir o figurar a personas,
animales o cosas; y agrega que se deben desquleli@s aspectos mas caracteristicos
distintivos y particulares de estas personas, gdnas 0 cosas, 0 sea, aquellas

propiedades que las hacen reconocibles a loslejtiss demas”.

La investigacion descriptiva se lo utilizara al mesmo de detallar las caracteristicas del
problema de la empresa DCOMZ (Distribuidora de Qataoras Zurita), de igual
forma nos permitira describir el problema en umeutistancia determinada, mediante la
aplicacion de meétodos y técnicas para la recolacdé informacion primaria y

secundaria que sera procesada.

3.3POBLACION Y MUESTRA

3.3.1 Poblacion -es el conjunto total de individuos, objetos o masdidue poseen

algunas caracteristicas comunes observables argany en un momento determinado.
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Cuando se vaya a llevar a cabo alguna investigaiaefe de tenerse en cuenta algunas
caracteristicas esenciales al seleccionarse lagéhlbajo estudio.

3.3.2 Muestra

La muestra es un subconjunto fielmente represgotdg la poblacion.

Hay diferentes tipos de muestreo. El tipo de maegtie se seleccione dependera de la
calidad y cuan representativo se quiera sea daliestie la poblacion
http://ponce.inter.edu/cai/reserval/lvera/ CONCEPTBSSICOS. pdf

La muestra que utilizaremos de la poblacion obgdoestudio se la realizara a los
clientes actuales de la empresa “DCOMZ” (Distrilnmadde Computadoras Zurita), que
se encuentra ubicada en la provincia de Cotopaxgleantéon Salcedo en las calles
Gonzales Suarez entre Sucre y Vicente Ledn, pareusb requerimos obtener una
muestra con la finalidad de analizar el posicioleato en el mercado y lograr una

mayor fidelizacion y asi ser una empresa compatiti

La poblacién objeto de estudio para la presentesiiyacion esta constituida por 155

clientes actuales; a los cuales se aplicara lasestas.

Clientes actuales 155 100%

Tabla N° 1 Muestra
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3.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Mediante la operacionalizacion de conceptos, obteselos variables explicativas para
plantear nuestro objeto de estudio, por un ladoetesidad de implementar Estrategias
de Publicidad (VARIABLE 1); y por otro lado lograrn posicionamiento en el
mercado, con un sostenimiento duradero (VARIABLE 2)

En las siguientes Tablas, aparece la operaciooalizale conceptos a través de las dos

variables que acabamos de explicar anteriormente:
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3.4.1 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE
3.4.1.1 VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategias de Piciilad

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICAE
INSTRUMENTO
Estrategias de Publicidad| Producto Nivel de ventas ¢En qué nivel de
conocimientos informaticos| Encuestay
cree que se encuentra uste| cuestionario a los
Ut|||zag|én _o!e medios de | Servicio Nivel de atraccion al | ¢Conoce usted los servicio clientes.
comunicacion para . que ofrece DCOMZ? Encuesta y
informar, convencer, y servicio. cuestionario a los
recordar un clientes.
producto/servicio al ) _
Medios de ¢Que tan importante es pal Encuesta y

cliente para influir en su
decision de compra.

Comunicacion

Decision de compra

Rating de sintonia

Evaluacion del

consumidor

usted la atencién al cliente?

¢, Qué medio de
comunicacion es mas
llamativo para usted?

cuestionario a los
clientes.

Encuestay
cuestionario a los
clientes.
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3.4.1.2 VARIABLE DEPENDIENTE: Posicionamiento enne¢ércado

CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICA E
. INSTRUMENTO
CONCEPTUALIZACION
¢,Con que frecuencia comp
Nivel d 1acién d usted en DCOMZ? Encuesta y
i i : ivel de captacién de _ _
P05|C|cc)lnam|ento en g Consumidor clientes cuestionario a los
mercado.
clientes.
Colocar un  productd
dentro de la mente dd Satisfacer Necesidadd Nivel de satisfaccion | ¢Cual es su percepcion cof
consumidor para satisfacy en el mercado relacion a los productos qu Encuesta y

sus necesidades, es de
el lugar que ocupa €§
producto en relacion d
los productos de I
competencia

Competencia

% que ocupa la
competencia en el
mercado

ofrece DCOMZ?

,Cual es el factor mq
importante que consider
usted para diferenciarnos (
las demas empresas?

cuestionario a los
clientes.
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3.6

PLAN DE RECOLECCION

DE LA INFORMACION

PREGUNTAS

EXPLICACION

1. ¢Para qué?

Para lograr que la empresa sea reconocida comg

numero uno en el mercado

D |la

2. ¢A qué personas o sujetos’]

P Clientes actuales

3. ¢Sobre qué aspectos?

La necesidad de implementar estrategias de
publicidad para un mejor posicionamiento en el

mercado

4. ¢Quién?

Investigadora Monica Davila

5. ¢Cuando?

Enero-Septiembre 2010

6. ¢Lugar de recoleccion de I3

informacién?

‘DCOMZ”

7. ¢Cuantas veces

155 encuestas

8. ¢Qué técnica de

recoleccién?

Encuesta

9. ¢(Con qué?

Cuestionarios

10. ¢ En qué situacion?

Viable porque existe la colaboracion y cooperaci

de todo los clientes actuales de la empresa.
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3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Para el procesamiento y andlisis de la informagidimero se procedera a revisar que las
encuestas estén correctamente llenas, es decim deftar con todas las preguntas
respondidas y codificadas y en un orden relaciondelofacil entendimiento para el
encuestado.

Seguidamente realizaremos la tabulacion de lossdsa#¢o efectuard de forma manual
utilizando la técnica de tabulacién quinaria pa@cesar un numero pequefio de datos.
Luego, se procedera a analizar los datos medianttizacion del estadigrafo denominado
Chi cuadrado. Su presentacion sera en forma pa@ent grafica, ya que por medio de
esta forma ser4d de mayor facilidad su presentaeiOmterpretacion los resultados
obtenidos.

Por altimo, la interpretacion de los resultadopiEesara en una sintesis de los mismos,

para encontrar la informacibn mas relevante quedayua dar la posible solucion al

problema objeto de estudio.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.2 INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

1. ¢ Enumere cual de estas empresas es mas atracfpaaa usted (siendo 1 la mas

atractiva y 5 la menos atractiva)?
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ALTERNATIVA |FRECUENCIA |[PORCENTAJE
PLANET 50 32,3
DCOMZ 37 23,9
CHES'NET 35 22,6
SKY'NET 20 12,9
AJ 13 8,4
TOTAL 155 100
Tabla N° 2

Empresa mas atractiva

SKY'NET
13%

Fuente: clientes actuales
Elaborado por: Mdnica Davila
Grafico N° 4

De las 155 encuestas realizadas PLANET tiene 328%a empresa mas atract
mientras que DCOMZ tiene el 23.9% en cambio CHESNiEfe el 22.6% teniendo
ualtimo lugar SKYNET el 12.9% y AJ con el 8.49
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De acuerdo a los resultados obtenidos podetecir que la empresa DCOMZ tienen co
su mayor competidor a la empresa PLANET teniendenalor porcentaje en ser
empresa mas atractiva por lo tanto podemos establdiferentes herramientas [
volvernos mas atractivas que la competencia yaeguin porcentaje considerable p:

poder competir y ser mejores que la compete!

2. ¢ Cuédl es su percepcion con relacién a los prodas que ofrece DCOMZ’

ALTERNATIVA |PORCENTAJE |FRECUENCIA
EXCELENTE 41 26,5
BUENA 70 45,2
REGULAR 34 21,9
MALA 10 6,5
TOTAL 155 100
Tabla N° 3

».» PERCEPCION

7%

Grafico N°5
Fuente: clientes actuales

Elaborado por: Mdnica Davila
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De las 155 encuestas realizadas con relaciénexd¢apcion de los productos que ofert

empresa DCOMZel 26.5% dicen ser excelente, el 45% que es be¢2% regular y ur

7% mala.

Por lo tanto la empresa DCOMZ, debe enfocarse exaetente ya que solo esta

manteniendo en ser buena y si queremos tener icigg@sniento en los clientes deben

tene fortalezas dentro del negocio como el ser exteteen producto precio y calid

3. ¢, Qué medio de comunicacion es mas llamativo panated

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
RADIO 25 16,1
PRENSA 31 20,0
TELEVISION 85 54,8
INTERNET 14 9,0
TOTAL 155 100
Tabla N° 4

Medio de Comunicacion
INTERNET
9% RADIO
16%
Grafico N° 6 Fuente: clientes actuales

Elaborado por: Mdnica Davila
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De las 155 encuestas realizadas con relacién méaos de comunicacion que son r
llamativos para los clientes el 55% es televisibr2@o prensael 16% radio y el 9%
internet.

Es decir que la television es mas llamativa pasalientes, estando como segundo lug:
prensa escrita, en tercer lugar radio y en Ultiogat internet por lo cual podemos apli

estrategias televisivas porque esteio de comunicacion atrae un porcentaje ma

4. Es influenciable para usted la publicidad en la desién de compra’

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 114 73,5
NO 41 26,5
TOTAL 155 100
Tabla N° 5

Influencia de la Publicidad

Fuente: clientes actuales
Grafico N° 7 Elaborado por: Mdnica Davila
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De acuerdo a las 155 encuestas realizadas comretata influencia de la publicidad en
decision de compra el 74% respondié que S| mierjuasel 26% respondié que no

influenciable la publicidad en decisién de compra.

Esto nos quiere decir que se pueden aplicar estrategias de publicidad debidae le

mayoria de clientes son influenciados por la piddit en su decision de com

5. Conoce usted de todos los servicios que ofree@COMZ”

ALTERNATIVAS |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 68 43,9
NO 87 56,1
TOTAL 155 100
Tabla N° 6

Servicios de DCOMZ

Grafico N° 8 Fuente: clientes actuales
Elaborado por: Mdnica Davila
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De acuerdo a las 155 encuestas realizadas cororelaconoce los servicios que ofrda
empresa DCOMZ el 44% si conoce y el 56% no conoesérvicios que ofrece
empresa.

Existe un desconocimiento de la empresa macincuenta por cient lo que influye esto
en la decisién de compra y en la rentabilidad debidjue sus ventas sorjas porque no

conocen de la empre

6. ¢, Qué tan importante es para usted la atencion e cliente”,

ALTERNATIVAS [FRECUENCIA [PORCENTAJE
IMPORTANTE 125 81
POCO

IMPORTANTE 16 10
INDIFERENTE 14 9
TOTAL 155 100
Tabla N° 7

INDIF;ZENLEnportancia atencion al cliente

POCO
IMPORTANTE

10%

Fuente: clientes actuales

) Elaborado por: Mdnica Davila
Grafico N° 9
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De las 155 personas encuestadas el 81% manifigsiares importante la atencion
cliente al momento de realizar sus compras, migrjue para el 10% manifiestan que
poco importare y para el 9% es indiferente la atencion al ct.

Por lo que se debe poner énfasis en la atencidireate debido a la importancia que tie

para los clientes este facy asi tomar en cuenta las necesidades de losed

7. Conoce las marcaque distribuye “DCOMZ”

ALTERNATIVAS |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 30 19
NO 125 81
TOTAL 155 100
Tabla N° 8

Marcas que distribuye

Sl
19%

Fuente: clientes actuales
Elaborado por: Mdnica Davila

Grafico N° 10
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De las 155 personas encuestadas el 81% manifigg&ano conocen acerca de las ma
quedistribuye DCOMZ mientras que el 19% si conoc

De acuerdo a la encuesta realizada podemos obsgreael mayoinumero de personas
encuestadas no conocen de las marcas que ofertglasa y esto ocasiona una deficie

en las ventas de la empresa y no nos permite cotr

8. ¢Cudl es el factor mas importante que considenasted que nos hace falta par

diferenciarnos de las demas empresa

ALTERNATIVA | FRECUENCIA [PORCENTAJE
PRECIO 30 19,4
CALIDAD 15 9,7
SERVICIO 85 54,8
GARANTIA 25 16,1
TOTAL 155 100,0
Tabla N° 9
Diferenciacion
GARANTIA

16%

Grafico N° 11

Fuente: clientes actuales
Elaborado por: Mdnica Davila
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De las 155 encuestas realizadas el 55% de lasn@arconsideran queel factor mas
importante quée hace falta a la empresa es el servicio, sequodel 19% que es el prec
el 16% la garantia y el 10% que corresponde alildack

De acuerdo a las encuestas realizadas nos muestral gervicio que ofrece la empr:

DCOMZ es un factor mas para que la empresa nocseptre posicionada en el merc:

9. ¢ Conoce usted de la empresa DCOM.

Sl 57 37
NO 98 63
TOTAL 15E 100
Tabla N° 10

Conoce usted de la empresa DCOMZ

Fuente: clientes actuales
Elaborado por: Mdnica Davila

Grafico N° 12

De las 155 encuestas realizadas el 63% de lasnasrsm conocen de la empresa DCC
mientras que el 37% si conocen la empr

El mayor porcentaje de las persolencuestadas no conocen la empresa es por tal
que podemos decir que la empresa no se encuesiciopada en la mente de los cliente

se ve afectada en sus ventas y necesita recosdaradientes de la empre
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Formulacion de hipétesis

Ho = Las estrategias de publicidad no permitirgrdo un posicionamiento en el mercado
en la empresa DCOMZ de la ciudad de Salcedo

H1 = Las estrategias de publicidad si permitirggrdo un posicionamiento en el mercado
en la empresa DCOMZ de la ciudad de Salcedo

Sl NO TOTAL
Influencia de la Publicidad 114 41 155
Conoce la empresa b7 98 155
TOTAL 171 139 310
Tabla N° 11

Grado de libertad ( gl ) = ( Filas - 1) (Columnds)

(gh)=(F-1)(C-1)
(g)=(2-1)(2-1)
(gh)=(1)(@)
(gh)=1
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Zona de Rechazo

W

0 3,841

Grafico N° 13

FRECUENCIAS ESPERADAS
o |E (O-E) |(O-E) |(O-EyE
114 855 28,5 812,25 9,5
41 69,5 28,5 812,25 11,7
57| 855 28,5 812,25 9,5
98] 69,5 28,5 812,25 11,7
X2 42,4

Tabla N° 12
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DECISION
El valor de X2=3.84<X2=424
Por consiguiente se acepta la hipotesis alterndeds, que la aplicacion de estrategias de

publicidad permitira posicionar en el mercado aemapresa DCOMZ". Y se rechaza la

hipotesis nula.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

La empresa DCOMZ (Distribuidora de ComputadorastZymo se encuentra posicionada
en el Mercado y se ve perjudicado por las ventggshaues con la falta de estrategias de
publicidad ha creado desinterés en los clientela dempresa y asi permitiendo a que la

competencia se vaya consolidando y sea dificilodérarrestar.

La empresa DCOMZ no es atractiva para los cliesitgsdo un obstaculo para la captacion

de clientes y por ende lograr la fidelizacion.
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Existen empresas que realizaron investigacionacad®l posicionamiento del mercado
basandose en la ley del consumidor, aplicandotegias de publicidad que den resultados
favorables para la empresa.

La empresa DCOMZ se desenvuelve en un ambientemdindy cambiante donde
persuadir en la mente del consumidor es una relpdea compenetrarse con el cambio y
la creacion de mejores condiciones ante la compieteategorizando al posicionamiento y

a las estrategias de publicidad.

Las estrategias de publicidad son llamativas paraaptacion de clientes y lograr la
fidelizacion de los mismos, pues los medios de cooagion son influenciables en la

decision de compra y por ende causar un impackaserentas

Los consumidores de la empresa DCOMZ no conocemdasas que la empresa distribuye

es por tal razén que no existe un mercado actwairdluya en unas ventas incrementadas.

La empresa DCOMZ no conoce las exigencias del eoiagu por ende los servicios no
van de acuerdo a las necesidades del consumidoeyiste una fidelizacion de los clientes

e incluso la publicidad de boca en boca se vaidedado.

5.2 RECOMENDACIONES
Se recomienda a la empresa buscar y analizar lasidec de aplicar estrategias de

publicidad para incrementar el posicionamientolenercado y lograr ser mas competitivo

teniendo en cuenta la importancia que tienen iaapbn de las estrategias establecidas.
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Se deben aplicar estrategias de publicidad paralg@uempresa se vuelva atractiva,
mejorando la imagen de la empresa DCOMZ aplicarduwkentos, publicidad visual, para

diferenciarnos y superar los obstaculos que sepresiendo una empresa solida.

Se recomienda que la empresa DCOMZ debe reforsaedtrategias de publicidad de
conformidad a la ley y de esta manera lograr ldigggacion tomando en cuenta otros
factores como es el servicio al cliente para asia@oarnos en la mente del consumidor

como la primera opcion.

Se recomienda persuadir a los clientes por medio esieategias de publicidad,

compenetrarse con el cambio y estar informadoasodsas que ocurren en el entorno.

Se recomienda que la empresa DCOMZ utilice los azede comunicacion mas atractivos
y que estén acorde a su presupuesto de publiciéad lpgrar posicionarse en la mente el
consumidor.

Se recomienda que en la publicidad también se glestéas marcas que la empresa
distribuye junto con las garantias y precios que pmdemos diferenciar puesto que son

factores totalmente atraidos por el mercado

Se recomienda tener en cuenta las necesidadeBemet ¢/ estar sujetos a las sugerencias

gue los consumidores nos den a conocer para asianej calidad y servicio
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS:

Tema: Aplicacion de un plan de publicidad para magjel posicionamiento en el mercado

de la empresa DCOMZ de la ciudad de Salcedo.

Institucion ejecutora:

“DCOMZ” Distribuidora de computadoras Zurita

Canton:
Salcedo

Beneficiarios:
DCOMZ
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Clientes de la empresa DCOMZ

Ubicacion:
Provincia: Cotopaxi
Cantén Salcedo

Direccidn: Sucre y Gonzalez Suarez

Tiempo estimado para la ejecucion:

5 meses agosto-diciembre

Equipo Técnico responsable:

Monica Davila

Costo

6.2 ANTECEDENTES

La empresa DCOMZ (Distribuidora de ComputadorasitZyr en el inicio de sus
actividades fue incursionando su negocio sin conigcitos de la importancia de la
existencia de un plan de publicidad hasta que sen¢rd afectado por el decremento de su
rentabilidad es por eso que se detecta que, unosdproblemas que tiene la empresa
DCOMZ, es el posicionamiento en el mercado, pudsielb de la competencia cred la
necesidad de tener un sitio muy importante en latengel consumidor por la intervencion
de estrategias de publicidad las cuales lograrupditsen la compra mejorando asi sus
utilidades

La falta de estrategias de publicidad hizo quentgpresa DCOMZ no sea atractiva y se

presente como un obstaculo para la superacién ohiskaa ya que muchos de los clientes
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no conocen la empresa y mucho menos las marcasstaempresa vende, por los que las
oportunidades de superacién son escasas y no painpibsicionamiento en el mercado.

El cliente no se encuentra conforme con lo querpresa DCOMZ ofrece pues por falta de
conocimiento de ella y de lo que oferta trae cansigenores ventas de lo que se podria

lograr y por tanto unas utilidades deficientes.

Es por ello que la empresa DCOMZ tiene la necesidgdnte de aplicar estrategias de
publicidad encaminandose a la utilizacion de medessomunicacion eficientes y eficaces
para lograr posicionarse en el mercado y mostreos® la nhimero uno en un mercado
competitivo reforzando con las exigencias y neeeled que el cliente solicite para asi
lograr la participacion en el mercado que la engprescesita para mejorar sus utilidades y

la percepcion que tienen de la misma.

6.3 JUSTIFICACION

Desarrollar una estrategia de marketing para lldgamodo eficaz a los clientes actuales y
potenciales no es tarea facil, es por tal razénajidan de Publicidad, es de gran ayuda
para directivos y en general para cualquier perspgaemprenda algun tipo de gestion
dentro de una organizacion, pues basandose enrtgctcomanejo de la mezcla de la
mercadotecnia logrard mejorar la competitividadayfitlelizacion de los clientes de la

empresa DCOMZ con la aplicaciéon de las estrategjlds

Pues al hacer el uso del Plan de Publicidad podestablecer objetivos y el uso de las
estrategias publicitarias para alcanzar, crecirigrdesarrollo, para optimizar los recursos
y estar preparados para atender las necesidaddsacé®s que aparecen en el mercado,
complaciendo con ello, de mejor manera al cliedsa@ medida imprescindible para

sobrevivir y eventualmente crecer.
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El plan de publicidad es, la principal herramiguaiga la aplicacion de estrategias BTL para
la empresa DCOMZ, para definir claramente a la gobh los atributos que la empresa
posee y asi ser elegida como su primera opciéroalanto de realizar su compra pues se
trata de un instrumento de gestion imprescindilbla pa. funcién de marketing y competir

en escenarios futuros.

Este proyecto tiene como objetivo elaborar un Bpublicidad para la Empresa DCOMZ
gue es una empresa distribuidora de computadorasvguofreciendo sus servicios y

productos durante 8 afos.

Las estrategias de publicidad de DCOMZ, debe naditearse en el cumplimiento de
objetivos y poner en marcha en el marco de la tegiea de desarrollo elegida,
anticipandose a la evolucién de los mercados pamesar de una forma clara y
sistematica las opciones elegidas por la emprasagsagurar su desarrollo y lograr llegar
a posicionarse en el mercado y de esta manera fdghzacion de los clientes.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 OBJETIVO GENERAL

» Elaborar un Plan de Publicidad con la utilizaciénedtrategias BTL, siendo la finalidad
de incrementar la competitividad de la empresaicmgndo de la mejor manera en el
mercado y logrando mayores ingresos

6.4.2 OBJETIVO ESPECIFICO

» Disefar estrategias BTL para el mejoramiento de@upetitividad.
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» Desarrollar estrategias BTL, tendiente a reforz@osicionamiento de los productos en

la mente de los consumidores.

» Determinar el presupuesto requerido para el ddkagrta implementacion del Plan de
Publicidad.

» Ejecutar las estrategias de publicidad para caplas clientes y posicionarnos en la
mente el consumidor.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La aplicacion de estrategias publicitarias sobreciocuito administrativo requiere de un

andlisis de las condiciones existentes antes derangn proceso que tendra impacto en la

empresay su entorno

Politico

La empresa DCOMZ toma en cuenta el medio politiceleque nos desenvolvemos por lo

tanto no vamos a contravenir ninguno de las nouaatvigentes que exige el gobierno

nacional mediante la constitucion de la republickesnés leyes normas y reglamentos que

rigen para la aplicacion de lo que tenemos presteste caso el plan de publicidad

Socio-Cultural

Se aclara que la finalidad de este tipo de estodies solamente establecer estrategias de

publicidad sin tener en cuenta los eventuales itopatulturales negativos y positivos que

puede ocasionar la publicidad pues, lo que la esap@COMZ tendrd en cuenta que
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Salcedo tiene una cultura conservadora, pero sivaeggu le llama mucho la atencion las
actividades y negocios nuevos, por ello esto nosifiga aplicar la estrategia BTL para

captar la atencion de la poblacion y asi lograselarconocer.

Tecnoldgica

La empresa DCOMZ se encuentra en toda la capapigadaplicar un plan de publicidad
ya que cuenta con los suficientes técnicos paraaglejo de métodos, procedimientos y
funciones requeridas para el desarrollo e implainadel proyecto. Ademas dispone del
equipo y herramientas para llevarlo a cabo, de aroasi, si existe la posibilidad de
generarlos o crearlos en el tiempo requerido ppra@fecto por lo que sera factible para la

utilizacion de las estrategias publicitarias qudessean aplicar.

Organizacional

La empresa DCOMZ tiene una estructura funcional fpedita las relaciones entre el
personal, sean empleados o gerentes, de tal mameea provocan un mejor
aprovechamiento de los recursos especializadosaymayor eficiencia y coordinacion
entre los que comercializan los productos o sersjcpor ende ayuda a que el plan de
publicidad se desarrolle de manera eficiente yaefjgara lograr las metas esperadas.(Ver

anexo 3)

Equidad de género

La empresa DCOMZ se encuentra enmarcada en un mpalgrimportante, que es la
equidad de género tanto clientes internos comateleexternos segun sea la necesidad,
Dando a conocer las estrategias de publicidad tesgp@ su raza, cultura, religion, sexo,
tratando a todos como seres humanos, ofreciendald@d de oportunidades de acceso en

todos los niveles de la organizacion.
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Ambiental

El plan de marketing tiene como objeto el inducla @ente a respetar el medio ambiente
puesto que las estrategias de publicidad estanreadss a evitar la sobreexplotacion o
mal uso de los recursos para mantener un equildmioe los ecosistemas y su medio

ambiente.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA

La BTL (Below The Line) es reconocida como la praia que utiliza medios o canales
diferentes a los medios masivos. Es una fina loheesoria la que divide los medios
masivos, de los medios directos. Tan fina es esalfjue ha dado lugar a muchas y

variadas interpretaciones.

La publicidad bajo la linea (BTL) se enfoca en roedilirectos de comunicacién, mas
comunmente correo directo, e-mail, tele mercadeatavpersonal y cualquier otra - que
utiliza listas bien segmentadas y escogidas de resmp empresas - para maximizar la
respuesta. El BTL es lo mismo que se ha estadaildm por muchos afios "Mercadeo
Directo". Solo que ahora se le ha ocurrido a algeie los Estados Unidos llamarla de esta
moderna forma, siguiendo la tendencia de ponereda "tres letras". Tendencia que
iniciara la empresa a la cual se le conoce conmlagiees letras. Por supuesto, se ha creado

con ello la moda del "mercadeo BTL y ATL". (BelowApove, arriba y abajo).

Es el mismo viejo animal llamado por Jay Levinsbtetcadeo Guerrillero”, el cual sigue
publicado una serie de exitosos libros en los sugdeomienda la utilizacion del ingenio
para conquistar al cliente potencial, y poder cdinpen las poderosas transnacionales que

gastan sumas astronémicas en publicidad tradicional
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Dicho de otra forma por todo lo que es ATL (medissivos) las agencias de publicidad
ganan mucho dinero. Esto es TV, radio, prensa, ciokos. El BTL (medios directos) es
generalmente ignorado por las agencias de pubdicilar razones obvias: no se tiene que

invertir en ellos grandes sumas de dinero y muegenio.

En algin momento se hablaba de que la diferencéacentraba en que los mensajes iban
directamente al receptor (como en el caso de una caun e-mail) que estaba totalmente
identificado y la publicidad masiva que iba a unangcantidad de gente que no se sabia

quién era, ni donde estaba.

BTL (Below the Line)

El BTL no es solo venta personal (directa) o codiecto. Es ademas publicidad exterior,
tele mercadeo y cualquier otro medio ingeniosoeativo que llegue mas directamente a

un nicho de mercado determinado.

Lo que persigue BTL es llegar con mensajes pergaaias al receptor de los mismos. El
objetivo es crear una relacion personalizada yctiiren el receptor del mensaje, que no

pueden darlo los frios medios tradicionales.

La saturacién publicitaria de los medios electrdsitia ido incrementando a niveles
preocupantes _ para las agencias y canales de el'VVzapping", lo cual es cambiar de
canal, usando el control remoto, cuando apare@ntia de comerciales. Las empresas que
desean llegar a un grupo determinado de prospeetosan dado cuenta que pueden
alcanzar a los compradores potenciales de formasfitientes y de menor costo. Han ido
cayendo en la cuenta que cuando se alcanza y oensignicho productivo, vale mas la

pena invertir optimizar los productos y el servicio
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Son muchas las empresas, como una Mutual de AgdPréstamos, que luego de invertir
sumas enormes en publicidad masiva, sin obtenehontesultados; los consigue a corto

plazo utilizando una Mercadeo Directo.

En pocas palabras el BTL (al igual que el marketnogrrillero) es olvidarse de las tan
repetidas leyes del mercadeo - que predican losallas gurds - y comenzar a ser
altamente creativo e ingenioso para conseguir ledyamercado objetivo, captarlo y
conseguir que compre el producto o servicio questevendiendo.

Los enormes y acelerados cambios que estamos véendestro alrededor - que muchos
ignoran - no permiten seguir haciendo lo mismo lggee 20 afos. En el dltimo tiempo no
solo los productos han cambiado. Se ha producido intensa segmentacion de los
compradores, lo cual se puede ver claramente emdakernos centros comerciales - mas
conocidos como "malls". El desmesurado crecimietgolas poblaciones urbanas. Las
ciudades periféricas autosuficientes - con segdnmavada impenetrable - son algo que se
esta viendo por todos nuestros paises. El congastiento producido por el aumento
vehicular ha propiciado el trabajo desde la casa.dambios solo comienzan a producirse.
No es posible ignorarlos. Y esto solo es el comiehas formas de llegar al consumidor no
pueden seguir siendo las mismas, tienen que haomrsbo creativas y originales. Los
BTL que se muestran, como ejemplos, nos hace peosatodavia nos quedan muchos
lugares y formas de llegar con un mensaje direatgereemercados determinados.

La frase "adaptarse a los cambios", "renovarsesapdgecer"” tiene y deben ser escuchadas
y atendidas especialmente por la gente de mercaiepjiere realmente ayudar a sus

empresas a ser exitosas en las cambiantes e ilesstabhdiciones actuales.

http://www.conceptobtl.com/btl/ jueves 23 /07/2@209
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6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

6.7.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

DCOMZ (Distribuidor De Computadoras Zurita), es lmpresa constituida el 21 de Abril
de 2000, desde sus inicios ha tenido un crecimiepte en la actualidad nos ha permitido

ganarnos un espacio entre las empresas de Teanatogiputacion e informatica.

Desde su creacion y hasta la actualidad DCOMZ,nseientra ubicada en la ciudad de
Salcedo, sector Barrio América, calle Gonzalez &uarentre Vicente ledn y Sucre
DCOMZ en su constante crecimiento ha logrado etama directo con fabricantes y
distribuidores en el dmbito Nacional, especialmatgsde la ciudad Guayaquil y Quito
realizando la distribucién de los productos qumemializa lo que nos permite ofrecer a
nuestros clientes mejores productos en preciosades.

DCOMZ, es una empresa dedicada a dar solucionewlbggcas en el area de informéatica,

ofreciendo Hardware y Software Original segun &xpuerimientos del cliente.

Entre las marcas de reconocido prestigio que coatizamos tenemos: Microsoft, Intel,
TrendNet, MarkVision, Kingston, COMPAQ, Acer, Aopenoshiba, Hewlett Packard,
Maxtor, BioStar, Canon, Epson, Lexmark, Samsung, &&arp, Tripp Lite, Altek, Genius,
etc... De ellas ofrecemos equipos, partes, piszasinistros y repuestos en general.

La comercializacién de productos y Servicios quedamos lo hacemos a nivel nacional.

Mision
Proveer a nuestra diversa base de clientes, lar meeccion de productos, a través de los
canales més diversos de distribucion en el Ecuadanenor precio y con los méas altos

niveles de servicio y de satisfaccion al clientéizando la ultima tecnologia.
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Vision
Ser Reconocidos como el principal distribuidor daipos, productos, accesorios, partes y
piezas de computacion a nivel nacional; creandstrug propios canales de distribucion,

con el uso de la mas alta tecnologia.

6.7.2 VALORES CORPORATIVOS

Integridad

Guardar respeto y compostura hacia los clientesrnas y externos, ser leal con los clientes

externos, comparieros de trabajo y velar por nupséisigio.

Responsabilidad

Cumplir con oportunidad las actividades propia®klps del personal que esta a su cargo,
en los diferentes procesos, a fin de conseguirfitaaa y eficiencia que pretende la
empresa DCOMZ

Espiritu Constructivo

El “espiritu constructivo” hace referencia a laitact positiva, al optimismo, al incremento
de la cadena de valor, a la creatividad y buempéedeben prevalecer en la intencién y en
la accién de quienes laboramos en DCOMZ.

Lealtad

La “lealtad” hace referencia la fidelidad, compremiidentificacion, orgullo, pertenencia,
confidencialidad y defensa de intereses que en toglmento debemos demostrar, para y

por nuestra empresa, quienes laboramos en DCOMZ.
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Profesionalismo

El “profesionalismo” se refiere a la responsabiidseriedad, constancia, involucramiento,
entrega, dedicacién y esmero que cada integrahtgdigo de trabajo debe imprimir a sus

funciones y tareas, buscando sumarse a la misiQC@&MZ.

Honestidad

El valor de la “honestidad” tiene que ver con letited, honorabilidad, decoro, respeto y

modestia que debemos manifestar los integrantEsC@MZ.

6.7.3 MATRIZ BCG

La matriz BCG es aquella que nos permitird contacgrarticipacion que nuestra empresa
se encuentra en el mercado frente a la competddeiasta manera el analisis BCG es para
considerar la participacion de la empresa en elcader a mas de ello nos ayudara a
conocer mas exactamente el posicionamiento enrelache y el lugar que nos encontramos
en un mercado competitivo a continuacion se detalaempresas que compiten con la

misma razén social y detectar el posicionamienosgiencuentra la empresa DCOMZ.

VENTAS ANO |VENTAS ANO

EMPRESA |1 2 PARTICIPACION
PLANET | 65.700 67.400 30,50

DCOMZ 55.500 56.800 25,70
CHES'NET | 44.800 44.300 20,05
SKY'NET | 50.000 52.500 23,76

TOTAL 216.000 221.000 100%

Tabla N° 14 Fuente: Empresa DCOMZ
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Para determinar el célculo del eje principal, esrdi#eterminar la tasa de crecimiento de la

industria, utilizamos la siguiente formula:

Ventas afio 2 — Ventas ano 1
C = — x 100
Ventas ano 1

_ $221.000 — $216000

100
$216.000 X

TC = 2,31%
Estos resultados nos muestran que la tasa de @eatinte la industria de tecnologia en la

ciudad de Salcedo es un porcentaje considerable

A continuacion realizaremos el célculo de la pgréicion relativa, es decir una
comparacion entre las empresas competidoras etasten el mercado.
Para calcular la participacion relativa de merc&kwdivide la participacion de la empresa

analizando su participacion con el competidor cayan participacion.

PR % Paricipacion en el mercado

= X
% de Participacion del mayor competidor

De esta manera se ha tomado los datos de la tald&aoa en base al porcentaje de
participacion en el mercado de los afios 2008 yYW2&eemplazando los datos en la

formula tenemos:

DCOMZ = 227%_ (g4
30.50%

Para los creadores de la matriz BCG, una particdpaes alta cuando es superior a 1, y

baja cuando es inferior.
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EMPRESA | PARTICIPACION

PLANET 30,50/25,70=1,18
DCOMZ 25,70/30,50=0,84
CHES'NET | 20,05/30,50 = 0,65
SKY'NET 23,76 /30,50 = 0,77

20%
| ESTRELLA INTERROGACION

© |
2 o  15%!
g2 < !
o |
= !
2 10% ! VACA PERRO
3 !
E !
D :
5 o 5% !
T & :
< 2.31% booooooeoomeoes o--1-0-00
= : : oL

0% ! -

1.18 1 0.5 0
Fuerte Débil

Participacion Relativa de la empresa
en el mercado

Analisis de los Datos:

De acuerdo a los resultados que arroja la matries pGdemos concluir que la empresa
DCOMZ se encuentra en un segundo lugar con un@5, @n participacion en el mercado
siendo dominada por la empresa Planet que tiengantigipacion del 30,50% podemos
ver que el porcentaje es considerable por endesetipnamiento de la empresa DCOMZ

tampoco es la primera en la mente del consumidotgpque se ha visto afectada por sus
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ventas bajas y afectado en la participacion delcauer, por lo tanto la empresa se
encuentra en la necesidad de aplicar las estratdgipublicidad para lograr el incremente

de sus ventas y asi poder conquistar el mercagaréinipacion, posicionamiento y en sus
utilidades.
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6.7.4 ANALISIS FODA

TABLAS PONDERADAS DE (OPORTUNIDADES — AMENAZAS) YOXEBILIDADES —FORTALEZAS)

2.-AMENAZA MENOR.

3.-OPORTUNIDAD MENOR.

75
4.-OPORTUNIDAD IMPORTANTE

B
A .
FACTORES EXTERNOS CLASIFICACION
VALOR C=A*B
la4
v' Aumento en los costos de los equipos de computacion 017 1 0,17
v' Competencias con otras empresas del mismo ramo ’ 1
0,12 0,12
v' Existencia de competidores con mas experienciactagn servicio al 01 2 0.2
(n k) 1
@ cliente 2
© ' 0,15 0.3
S v' Entrada de competidores foraneos con costos menores '
S
<
v' Mercado con gran necesidad de servicio en el @eamiputacion 4 072
0,18 ’
v' Excelente ubicacion geografica 4 04
0,1 ,
0 v Innovacién en el mercado 3
< . : : - 0,08 0,24
S v' Experiencias exitosas con los clientes a domicilio 3
5 0,1 0,3
o)
o
O
1.- AMENAZA IMPORTANTE. 1 2.4




2.-DEBILIDAD MENOR.

3.-FORTALEZA MENOR.

4.-FORTALEZA IMPORTANTE
76

B
A .
FACTORES INTERNOS CLASIFICACION
VALOR C=A*B
la4
v Experiencia profesional. 0.1 4 0.2
v/ Conocimientos técnicos en el area de computacid@ereral 0,1 3 0.3
v' Tecnologia avanzada 0.1 3 0.3
v Sistemas informaticos avanzados 0.06 4 0.24
§ v Base de datos de clientes exclusivos 0.05 3 0.15
% v' Adaptacién al cambio 0.05 3 0.15
o
LL
v/ Carencias de personal 0.19 1 0.19
v Deficiencias de habilidades gerenciales 0.07 1 0.07
v Falta de motivacion al personal 0,11 1 0.11
v" Ausentismo del personal 0,16 2 0.32
0
-;.?; v Falta de politicas, normas y reglamentos 0,03 2 0.06
2 v Carencia de autoridad 0.07 1 0.07
D
)
1.- DEBILIDAD IMPORTANTE. 1 2.01




Andlisis

Esto quiere decir que de acuerdo a lo establecidd eexto de Humberto Serna se ubican
estos resultados en cada uno de los cuatro ejesajué agresivo, Il Competitivo, 1V
Defensivo, Il Conservador vy asi indica si lasiligddes y amenazas son superables en la
empresa en este caso se encuentra en el nivelrdsivagreferente a la fuerza financiera ya
qgue los precios que DCOMZ presenta son competitparslo que se puede superar la
debilidades y amenazas.

Pues la empresa debe mantener su fuerza finamcigl@do celosamente la competencia.

AMENAZAS OPORTUNIDADES

1.-Aumento en los costos de Ip%.- Mercado con gran necesidad de servicio en

equipos de computacion el area de computacién

2.-Competencias con otras empresag @el Excelente ubicacion geografica

mismo ramo

3.- Existencia de competidores con ma&s- Innovacién en el mercado

experiencia técnica y servicio al cliente

4.- Entrada de competidores foraneds- Experiencias exitosas con los clientes a
con costos menores. domicilio

FORTALEZAS DEBILIDADES

1.- Experiencia profesional. 1. Falta de informacde la importancia de

estrategias publicitarias

2.- Conocimientos técnicos en el area- Deficiencias en la captacion de clientes

de computacion en general

3.- Tecnologia avanzada 3.- Ausencia de Publicidad

4.- Sistemas informaticos avanzados 4.- Ausentidehpersonal

5.- Base de datos de clientes exclusivos 5.- Halfaoliticas, normas y reglamentos

6.- Adaptacion al cambio 6.- Carencia de autoridad
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F D
MATRIZ 1.- Experiencia profesional| Ausencia De Publicidad
2.- Conocimientos técnicos| Falta de informacion de la
FODA en el area de computacion | importancia de estrategias

en general publicitarias

3.- Tecnologia avanzada
FO DO

0]
Mercado con gran necesidatmplementar estrategias de

de servicio en el area (
computacion

Excelente ubicacion
geogréfica

Innovacién en el mercado
Experiencias exitosas con

los clientes a domicilio

igublicidad en

la cual €
cliente conozca del produc
y de los servicios que |

empresa DCOMZ ofrece.

|Acaparar las necesidad de
to
amercado siendo

bombardeadas por la

publicidad BTL

A
Entrada de competidores
fordneos con costos
menores.
Existencia de competidores
con mas experiencia técnig

y servicio al cliente

FA

Que su precio represente €
valor del equipo y dar a
5 conocer por medio de la

a
publicidad

DA

lIncentivar a la compra

A los clientes por medio

de estrategias de Publicid

de una manera creativa

Unica
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ANALISIS

FORTALEZAS:

v' Debido a 4 afios de presencia en el mercado estatagfonados con los mejores
importadores, consiguiendo excelente precios desos mercaderia de primera
calidad, de ultima generacion

v' Todos los componentes tienen Garantia asegurada

<

Brindamos amablemente mucho servicio a los clientes
v' Todo nuestro personal esta altamente capacitadiofermatica para solucionar

cualquier tipo de problema

OPORTUNIDADES:

v/ Con un reciente acuerdo con una financiera estamdiendo computadoras hasta
6 cuotas con un bajo interés mensual y bajos réggiiamoldandonos a la situacion
del pais

v Tenemos la posibilidad de crear la primer y Unied malambrica de la zona

dandole a nuestros clientes internet de banda apdeos servicios.
DEBILIDADES :
v El local fue quedando pequefio debido a los rubmesfgimos incorporando.

v Invertimos muy poco de nuestro presupuesto en &dédl y marketing.

v' Falta de comunicacion
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AMENAZAS:

v' Al ser importados los productos de computacion,piesios estan dolarizados, lo
gue hace que el precio sea una amenaza para lsiddecie compra de los
consumidores.

v" Que las cadenas de Hipermercados comiencen nueteamefrecer computadora

6.7.5 ANALISIS DEL MERCADO

La provincia Cotopaxi tiene 62.135 habitantes tamel| area urbana como en el area rural.
Debes saber que cerca del 40% de este total ségemas, el otro 40% son mestizos,
mientras que el 20% restante (negros, asiaticegsydescendientes. De toda la poblacion
el 60% habita en la zona rural y de este porceetay®% tienen una edad menor a los 15
anos.

La clasificacion por grupos:

Menores de 15 afios: 31.82%

De 15 a 24 afios: 19.67%

De 25 a 64 afios: 40.45%

Mayores de 64 afos: 8.05%

Habitos y Tipos de Compra

En cada temporada de inicio de clases, la empreszalsatisfacer las expectativas de sus
clientes ofreciendo una computadora como un ingniamas dentro de la utilizacion de
sus Utiles escolares, a mas de ello motivar drlastuciones educativas a equipar con mas
tecnologia para mejorar los conocimientos de lagnabs en la utilizacion de un
computador, esto acompafado de una campafa patwicibbusca influenciar en la
conducta de los consumidores, motivandolos a lapcanefectiva. Por lo tanto los

consumidores desarrollan una actitud mental pasitente a nuestro producto.
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Motivaciones de los Consumidores

En las provincias centrales del pais, la principativacién para la compra de productos
elaborados de papel es el precio, ya que la sitnaecondmica de la mayoria de los
hogares es precaria, Io que no les permite adquotuctos a precios relativamente altos.
Otros factores que ejercen influencia en el conapoignto de compra es la calidad de los

productos
6.7.6 PLAN DE ACCION
La comunicacion es el proceso que consiste en rddaarmensajes y enviarlos a los
clientes para convencerlos o persuadirlos sobrealidad de los productos que ofrece
DCOMZ.
Politica Comunicacional
DCOMZ realizara publicidad en época de ingresasaed para recordar a la ciudadania las
caracteristicas y atributos de sus productos, geEirgrar posicionarse en el mercado
El mensaje es el eje central sobre el que giracangpaiia de comunicacion. Pero si un
mensaje bueno no lo sabemos transmitir a travdesdeedios adecuados, todo nuestro
esfuerzo no habré servido para nada.

ESTRATEGIAN 1
Ubicacion de personas con el logotipo de la empresa

Objetivo de la estrategia:

Llamar la atencion de la poblacién de la ciudadaleedo para persuadir en la compra
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Acciones:

La estrategia a utilizar es la elaboracion de uméa publicitario enrollable que estara
sostenido por dos personas que utilizaran camiseta®l logotipo de la empresa es decir
DCOMZ, estas se ubicaran en los seméaforos de llas paincipales en los segundos que el
semaforo se pone en rojo las personas se ponenpanté frontal, luego se retiran antes
gue el semaforo se ponga en verde, cabe recalealoglsegundos se tomaran para estar
sujetos a lo que se pretende dar a conocer, didrassetas seran elaboradas de color

blanco las letras azules, A mas de ello irAn pogdd cara de color blanco con azul

El color blanco de la camiseta se escogié ya queraeale ellas el color azul es mas

llamativo y va acorde al logotipo de la empresa

Fechas:

Los dias que se realizara dicha estrategia seididsseriados en existencia gran afluencia
de automoviles que son los dias jueves y domingos

Audiencia Meta:

De la ciudad de salcedo con una poblacién de 2&ll80% posee automovil 12672 poseen
automovil, transitando por los semaforos de mafloeacia es el 10% 1272 vehiculos que

se convierten en mi mercado potencial

Recurso humano: mujeres y hombres de 18-23 afosddd dispuestos a realizar la

aplicacion de la estrategia (2 personas)
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PERIODO Presupuesto PRESUPUESTO
ACTIVIDADES RESPONSABLES
Desde Hasta (%) TOTAL
Elaboracion de las Valor Unitario
camisetas y banner _ . o 9,00
1 de septiembre Monica Davila 63,00
Total = 63.00
Andlisis del tiempqg Gastos varios
para la ubicaciéon 1 de septiembre Ménica Davila | Total =5 25,00
de los semaforos
Seleccion y 1 de septiembre al ) ) Sueldos
) _ Monica Davila 640,00
contratacion  de] 5 de septiembre Total= 200
personal
Total 728,00

ESTRATEGIA N°2:

Enviar globos en los lugares de mayor afluencipat#acion con el logotipo de la empresa

resaltando descuentos, precios accesibles, y tagiaade punta.

Objetivo de la estrategia.

Persuadir en la compra del consumidor siendo llanteadtencion con las promociones que

ofrece la empresa

Acciones: Enviar globos en los lugares de mayor afluenciageete, lo mismos que seran

estampados el logotipo de la empresa y a mas delelgue la empresa ofrece como son

descuentos, precios bajos, alta tecnologia, pranesi
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Este se lo realizara en las mafanas de 8:00 a @i2lafla, en donde la afluencia de gente

es mayor y esto nos permitira llamar la atenciénwsstro puablico objetivo

Fechas:

Los dias que se realizara dicha estrategia sesatiids feriados que existen gran afluencia

de poblacion tanto rural como urbana

Audiencia Meta:

De la ciudad de salcedo con una poblacion de 2&l20% que corresponde a 8448,4 que

sera nuestro mercado meta

Recurso humano: 2 hombres comprendidos en ladalalB-23 afios dispuestos a realizar

la aplicacion de la estrategia

PERIODO Presupuesto PRESUPUESTO
ACTIVIDADES RESPONSABLES

Desde Hasta (%) TOTAL
Elaboracion de los Empresa impresion
globos 24deoctubre |\ lobos Total = 50.00 50,00
Andlisis de lugares o o Gastos varios

L 25 de octubre Monica Davila 25,00

de ubicacién Total =5
contratacion  de] 26 de octubre Méonica Davila | Sueldos 200,00
personal Total= 200
Total 275,00
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ESTRATEGIA N 3:
Ubicacion de un inflable
Objetivo de la estrategia.
Posicionar a la empresa DCOMZ en la mente del coiusr
Acciones:
Se ubicara un inflable tomando la imagen de ungpatewliora incluyendo el logotipo de la
empresa, este se ubicara en las fiestas de sadoeldoparte del parque central del canton
salcedo de esta manera llamara la atencion a aumstcado meta
Fechas:
Los dias que se realizara dicha estrategia sorasfiidstas de salcedo y en el mes de

diciembre

Audiencia Meta:
Poblacion de salcedo 21121

PERIODO Presupuesto PRESUPUESTO
ACTIVIDADES RESPONSABLES
Desde Hasta (%) TOTAL

Elaboracion  de Empresa impresion

globo 1 al 5 septiembre de globos Total = 50.00 50,00
Analisis de lugares ) o o Gastos varios

L 5 de septiembre Méonica Davila 10,00
de ubicacion Total =5
Total 60,00
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6.7.7 PRESUPUESTO

ESTRATEGIAS

CANTIDAD

Estrategia 1

72

Estrategia 2

27

Estrategia 3

TOTAL

1063
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6.7.8 CRONOGRAMA

FASES

2010 2011
SEPTIEMBRE OCTUBRE| NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO
1| 2| 3| 4( 12| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4 21 3| 4

Fase de Ejecucion de Actividades

Estrategia 1 — Radio

Elaboracién de las camisetas

Analisis del tiempo para la ubicacion

Seleccion y contratacion del personal

Aplicacién de la estrategia

Estrategia 2 — Globos

Elaboracion e impresion de globos

Andlisis de lugares de ubicacion

Contratacién personal

Aplicacion de la estrategia

Estrategia 3- Globos

Elaboracion del globo

Andlisis de lugares de ubicacion

Aplicacion de la estrategia

ACTIVIDADES FINALES

Evaluacion de Actividades

Elaboracién de informe final

Presentacién de informe final
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

El objetivo y la ejecucion de la propuesta permuititograr la fidelizacion de los clientes
y por ende la captacion de clientes potencialds deudad de Salcedo, ya que a partir
de ella se desarrollaran estrategias BTL las culldmsaran la atencion de dicha
poblacion.

Dicha estrategia sera administrada por Monica Ravik misma que estara
monitoreando la manera en la cual se va realizémdgstrategia en conjunto con el
gerente de la empresa quien mirara los resultatbbsnidos y también tendra la
capacidad realizar un seguimiento y control deplacacion de la estrategia generando
asi capacidad de cambio y resolver los problemiaavés del disefio de soluciones

futuras.

6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

La evaluacion la empresa DCOMZ se realizara arg#tun seguimiento continuo de la
estrategia con los resultados que se vayan obtimignfinalmente poder observar la

validez de la propuesta.

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

1. ¢ Qué evaluar? El desempefio de las personag al
momento de la aplicacién de |la

estrategia.

2. ¢ Por qué evaluar? Para conocer el comportamiento de
compra de la poblacién de Salcgdo

ante la estrategia

3. ¢ Para qué evaluar? Para medir el impacto que tiene|la
estrategia BTL aplicadas
4. ¢ Con qué criterios? Teniendo en cuenta la eficiencia y

eficacia
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5. Indicadores

Cuantitativos y Cualitativos

6. ¢ Quién evalta?

Investigadora: Ménica Davila

7. ¢ Cuando evaluar?

Al final de la aplicacibn de

estrategia

8. ¢, Como evaluar?

Proceso metodolégico

9. Fuentes de informacion

Clientes de la empresa

10. ¢(Con qué evaluar?

Encuesta e investigaciéardpa@
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ANEXO 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario N.........
ENCUESTA SOBRE LA APLICACION DE ESTRATEGIAS DE PUBCIDAD
Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADOE LA
EMPRESA “DCOMZ”
OBJETIVO:
Identificar el posicionamiento en el mercado deussarios de la empresa para de esta

manera establecer estrategias de publicidad enpaesa “DCOMZ”

INSTRUCCIONES:

Estimado cliente:

La empresa desea realizar un seguimiento a lacgituactual de posicionamiento en el
mercado para establecer estrategias de publiciggdespuestas son muy importantes

para alcanzar nuestro objetivo.

Gracias por su colaboracién.
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1. ¢, Enumere cual de estas empresas es mas atmartvasted (siendo 1 la mas
atractiva y 5 la menos atractiva)?

PLANET
DCOMzZ
CHES'NET
SKY' NET
AJ

2. ¢ Cudl es su percepcidn con relacion a los ptosiaie ofrece DCOMZ?

UL

Excelente
Buena
Mala

Regular

UL

3. ¢ Qué medio de comunicacion es mas llamativousdeal ?
Radio
Prensa

Television

L

Internet

4. ¢ Es influenciable para usted la publicidad ateldsion de compra?
Sl
NO

1

5. Conoce usted de todos los servicios que ofle€GOMZ”
Sl
NO

6. ¢ Qué tan importante es para usted la atenciéhatiente?

Importante |:|
Poco importante |:|
Indiferente |:|

1
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7. Conoce las marcas que distribuye “DCOMZ”
SI
NO

8. ¢Cual es el factor mas importante que considstad que nos hace falta para

L

diferenciarnos de las demas empresas?
Precio
Calidad

Servicio

L

Garantia
9. ¢ Con que frecuencia compra usted en DCOMZ?
Diario

Semanal

Mensual

L

10. ¢ En que nivel de conocimientos informaticos e se encuentra usted?
Alto
Medio

Bajo

i

Nombre del encuestador.............ccoeveviinien ...

Fecha de aplicacion: .....................c...
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ANEXO N° 2
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ANEXO 3

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DCOMZ

ASESOR JURIDICO

SERVICIO TECNICO

GERENTE
SUB GERENTE
SECRETARIA
DEP. BODEGA CONTADOR
ALMACEN DESPACHADOR AUXILIAR CONTABLE

Auxiliar Servicio Técnico

L]

Autoridad

Nivel Directivo

E Auxiliar o administrativo
_|:| Asesoria

Fecha: 8 de diciembre 2010
Elaborado por: Mdnica Davila
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ANEXO 5
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ANEXO 4
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ANEXO 6
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ANEXO 7

Quito, Ecuador

Srta. Manica Davila

La elaboracion de globos de acuerdo al logotipo que usted nos hizo llegar le sale a un precio de
0,10 centavos debido a que son gquinientos globos que se le realiza el descuento correspondiente.

Esperola informacion sea valida

Gracias por preferirnos
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