INTRODUCCION

La presente tesis consiste en la realizacion ddampublicitario y posicionamiento en

el mercado de “Su Papeleria” y Suministros de @di@n la ciudad de Latacunga.

Este va acompafiado de una justificacion y objetirediante una investigacion sobre
productos y servicios. De igual manera, tambiénosesidera pertinente un analisis; es

decir, de los aspectos mas puntuales de la puddicid

La publicidad consiste en dar conocimiento de loglyctos y servicios que ofrece una
empresa, la mejor manera de conocer lo que unaesmpomercializa es a través de un
medio de comunicacién, como por ejemplo el medioateunicacion mas visto por los

clientes es la television, ya que con este mediesaedos sentidos del ser humano; el
oido y la vista. Por otro lado después de la teléniestan otros medios como la radio,

las revistas, el periddico y por ultimo el intetnet

SegunBelch y Belch (2005, p. 18)la publicidad se define como cualquier forma de
comunicacién impersonal acerca de una organizaprdaucto, servicio o idea, pagada
por un patrocinador identificado. La inclusién ddjetivo pagado en esta definicién se
refiere a que el espacio o tiempo para un mensdjéicgario generalmente se debe

contratar”.

ConformeHoltje (1988, p. 1)hacen conocer el porqué hacer publicidad “La respue
esta pregunta no estan simple como se podria p&idaen una comparia puede hacer
publicidad para el lanzamiento de un nuevo produatia puede aprovecharse de la
promocién para asegurar un mercado mucho mayor suaggoducto. Aan mas, otra
compafia puede invertir dinero en una camparfa qiaia de la cual no se esperan

ventas directas”



Anualmente se invierten miles de millones de délam todas las formas de publicidad
y se escriben miles de palabras a favor y en caolaralas. La publicidad es un asunto
sobre el que practicamente todos tienen una opifadcual puede ser evaluada desee

diferentes puntos de vista.

La publicidad se puede utilizar de diferentes masgrara lograr ventas. Se puede
utilizar para vender productos directamente medigm¢didos por correo, puede
estimular la afluencia en los almacenes al detalieuede crear estimulos para el

mejoramiento de la venta personabltje (1988, p. 3)

La publicidad también se puede utilizar en formdirecta para promover una marca
hasta el punto de que cuando se considera la cotepeste tipo de producto, se dé
mayor preferencia a la marca que ha tenido publitiCierta publicidad se utiliza para
desarrollar una imagen institucional favorable Hajéeoria de una “buen” institucion

produce buenos productos. Otras clases de puldicidehacen referencia directa a la

venta de productos o servicios.

“La publicidad es una forma destinada a difundinformar al publico sobre un bien o
servicio a través de los medios de comunicaciénetabjetivo de motivar al puablico

hacia una accién de consumo. En términos gengratste agruparse en "ATL" (Above
the Line) y "BTL" (Below the Line), segun el tip@ doportes que utilice para llegar a
Su publico objetivo. Aunque no existe una clasdiéa globalmente aceptada, por ATL
se entiende todo lo que va en medios de comunitan@sivos: Television, Radio,

Cine, Revistas, Prensa, Exterior e Internet, masniqjue BTL agrupa acciones de
Marketing Directo, Relaciones Publicas, Patrocirffspmociones, Punto de Venta,

Producto Placement, etc.



También es importante considerar los aspectos quigicionamiento en el mercado,
Kotler y Armstrong (1996, p. 303)dicen “El posicionamiento es la manera en que los
consumidores definen un producto a partir de suBuabds importantes; es decir, el
lugar que ocupa el producto en la mente de loateleen relacion con los productos de
la competencia. Los consumidores estan saturadogfamacion sobre los productos
y los servicios. No pueden reevaluar los productma vez que tomen la decision de

compra”

Otra definicion mas sencilla seria, el posicionartoale un producto es la forma en que
éste esta definido por los consumidores en relamdnciertos atributos importantes, es

decir, el lugar que ocupa en su mente en comparaoid los competidores.

Claro esta que cuando se necesita posicionamienéb mercado, también se requiere
estrategias. Una vez se ha escogido el productdelse determinar su ubicacion en el
mercado. Se trata de dar al producto un significeolocreto para un determinado
publico objetivo a través del concepto definidoeantmente, en comparacion con el

que puede dar la competencia.

En base a todas las definiciones de los propio®resjt como publicidad y
posicionamiento en el mercado este y otros datogstles autores se tornan en la

materia fundamental de la presente tesis.



CAPITULO |

1. PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

La Publicidad y su incidencia en el posicionanoegn el mercado de la Empresa “Su

Papeleria” y Suministros de Oficina de la ciudad.a@acunga.

1.2PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Contextualizacion

La microempresa “Su Papeleria” y Suministros deifdi, en el pais tiene problemas a

las cuales debe enfrentarse, en primer lugar tadgsapelerias y suministros de oficina
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en si son reconocidas, como Paco ubicada endadide Quito, Paco ha forjado su
prestigio comercial en su compromiso y excelentei@e a cada uno de sus clientes.
Desde hace 55 afios, Paco se dedica a cubrir ém#aidad de materiales para oficina,
hogar, estudio y arte: desde papeles, esferoglpgithasta computadoras e impresoras.
Hoy la empresa proyecta solidez y crecimiento emezicado, lideran el negocio de la
papeleria en el Ecuador y poseen un importantenpialecomo distribuidores al por

mayor.

De hecho, los principales objetivos giran en toanon concepto de rentabilidad y
eficiencia, apuntan a seguir siendo una fuenteblestde trabajo para todos los
colaboradores, ofreciendo siempre un excelentacseral cliente y manteniendo a la
vanguardia con la alianza de sus socios estratgiaca seguir posicionados en el

mercado.

Cuentan con 16 almacenes en cinco ciudades yrcubde el pais en la operacion al
por mayor y en el servicio de outsourcing. Poseancentro de distribucion y

conversion, con sistemas de transporte y bodegajgos.

La constante demanda de tecnologia para el trabajoestudio impulsé a crear un
nuevo concepto en el negocio: Multitronica, que cemcibe como una solucion
electronica integral, pues ahora no solo son uconecido distribuidor de

computadoras y software, sino de todos los acasstecnoldgicos que requieran los

clientes.

Esto nos demuestra que la publicidad sostenidanasde las herramientas mas

importantes e indispensables para conseguir posige en el mercado. La

competencia no se la debe dejar atras, ya que gsollema a nivel nacional para

cualquier empresa; la Unica solucion es dejar emdate del consumidor, cliente o
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usuario el nombre de la empresa, creando fidelidadpresente investigacion tiene
como objetivo incrementar la publicidad para pasiarse en el mercado y ser

reconocido.

En la ciudad de Latacunga se hallan varias PapslgrLibrerias reconocidas por los
clientes y por pequefias y grandes empresas querez duacen pedidos al por mayor,
pero la falta de publicidad en esta microempresacdmunidad desconoce de los
productos que comercializa y distribuye al por rmgnmayor a instituciones publicas y
privadas de nuestra ciudad, esto da como resuifaelda empresa no crezca segun sus

proyecciones.

La microempresa “Su Papeleria” y Suministros dei@Hi fue creada el 26 de marzo del
2004, se encuentra ubicada en las calles QuijanOrdofiez # 468 y General
Maldonado, es una empresa que ofrece productolaesg suministros de oficina. La
mision de la empresa esta orientada a satisfasemdeesidades de nuestros clientes,
ofreciendo productos y servicios de excelente adlid precio competitivos; con un
equipo de trabajo idoneo, en donde el compromida gnotivacion contribuyen al
mejoramiento de la calidad de vida de nuestrosoodalores. Su vision esta proyectada
para ser reconocida como una empresa lider ensveetgproductos de papeleria de
excelente calidad; estando muy comprometida cantrno. Queremos que nuestros
clientes confien en nosotros y que nuestros cahaooes estén orgullosos y satisfechos

de hacer parte de nuestra empresa.

Analisis Critico

La falta de publicidad en “Su Papeleria” y Summost de Oficina genera el

desconocimiento de los productos que ofrece a llestes, la causa principal es el
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desinterés del gerente de esta empresa, tomemaosesta que esta microempresa
cuenta con un posicionamiento significativo peraeael suficiente para poder alcanzar

la meta propuesta.

La publicidad que esta empresa ha probado es madid.T.L (Below the line), es
decir todas las acciones de promocion comercial reaéza la empresa y que no
corresponden a la publicidad de manera directalgsomedios masivos). Al aplicar la
publicidad A.T.L (Above the line), es decir tod@di de publicidad que pone un
anunciante a través de la agencia en medios masai®, television, diarios, etc.,

aumentaria el interés de los clientes por addosiproductos que esta empresa ofrece.

Al escoger la publicidad mas adecuada como A.Ehetimucho que ver con el costo,
pero esto no es impedimento para realizar una@datl sostenida y que se mantenga
en la mente de los clientes. Esta publicidad enresag pequefias o0 grandes tiene
mucha acogida por el cliente, ya que son los matbasomunicacién mas visitados por

la sociedad.

Prognosis

Es inquietante que “Su Papeleria” y Suministros Qfecina carezca en lo que
corresponde a publicidad, puesto que la imagerstdepgmes se ve afectada de manera

directa y esto impide el posicionamiento en el maoc

El hecho de que “Su Papeleria” y Suministros dei@di haya hecho su publicidad de
boca en boca no ha sido suficiente para llega€gdn a los clientes. Hay que tomar en
cuenta que la ubicaciéon de la empresa se encuwmltaala en un lugar comercial y que

los clientes tienen acceso para adquirir sus ptodign ningun inconveniente.



Con esta observacion nos da como conclusion desaaralquier tipo de fundamento
como ubicacién, servicio al cliente, etc. El verfadproblema de esta microempresa es

la publicidad obteniendo como efecto la falta deiggonamiento.

Formulacién del Problema

¢, Como incide la falta de estrategias publicitagia$os productos que comercializa “Su

Papeleria” y Suministros de Oficina?

Interrogantes

¢ Qué necesidad existe de disefar estrategias ifaidie que dé a conocer los
productos que se comercializa en “Su Papeleriaingifistros de Oficina?

¢, Qué estrategias de publicidad se deberian dispéa posicionarse en el mercado e
incrementar el conocimiento de los productos a disntes en “Su Papeleria” y

Suministros de Oficina?

¢, Cudles son las herramientas adecuadas que setar@mespara realizar un Plan

Publicitario?

Delimitacion del objeto de la investigacion

Limite de contenido:

Campo: Administracion

Area: Mercadotecnia



Aspecto: Comercializacion

Limite Espacial:

“Su Papeleria” y Suministros de Oficina
Limite Temporal

Enero — Septiembre 2010

1.3JUSTIFICACION

Esta investigacion se justifica porque al cono¢ereedadero problema que es la falta
de posicionamiento en el mercado y por ende lasasediarias han bajado, esta
microempresa debe realizar la publicidad questa imvestigacion le ofrecemos, la

mejor opcion es la publicidad televisiva.

Ademas podemos analizar que de este dificultadabwante “Su Papeleria” vy
Suministros de Oficina esta orientada a sentapdass de un desarrollo sostenido para
los proximos afos, sobre la base de un diagnostepresarial que considere las
fortalezas y debilidades existentes, como las aesioa seguir de acuerdo a
determinadas técnicas. Es por ello que al diseftgett publicitario se sustenta en el
establecimiento de determinadas metas y objetinggesariales como en estrategias a

seguir para su adecuada implementacion.

“Su Papeleria” y Suministros de Oficina con ayudasitrategias de publicidad causara
un gran impacto en la sociedad, ya que la invastigaguarda relacion con el
desarrollo social y economico. Ademas esta micpsesa beneficiara con muchos de

los factores que ayuda a mejorar la calidad deemdia sociedad.

9



Esta investigacion es factible de realizar, ya sgi€uenta con los recursos necesarios
como son: humanos, econémicos, fuente bibliogréficapertura por parte de la
empresa necesaria para la investigacion. Estabésteategias publicitarias, distribuir
las actividades para esta planificacion y la ej@ruexitosa de cada miembro asegura el
reconocimiento en los clientes y la empresa ser&xito emprendiendo una accién

correcta.

1.40BJETIVOS

Objetivo General:

v' Analizar que las estrategias publicitarias sean ddecuadas para mejorar el

posicionamiento en el mercado en “Su PapeleriaingiBistros de Oficina.

Objetivos Especificos:

v' Establecer los objetivos estratégicos necesan@sgs permita posicionarnos en el

mercado.

v' Elaborar un Plan Publicitario, mediante herramiemtdecuadas, para satisfacer las

necesidades del cliente en “Su Papeleria” y Sutmbsisle Oficina.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

La microempresa “Su Papeleria” y Suministros dei@di no cuentan con indagaciones
previas que nos pueda servir de soporte a la noegatigacion. Para esta investigacion
se tomaran especialmente autores, temas de ira@étigy conclusiones que nos

pueden servir de soporte a este estudio, congigaentes:

ROMAN, S. (2004).Proyecto de factibilidad para la creacion de unapeesa de

publicidad en la ciudad de Latacundgacultad de Ciencias Administrativas. ESPE-L.
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Se disefio un proyecto de factibilidad para laaéeade una empresa de publicidad
gue proporcione asesoramiento en la aplicacion édmidos de mercadeo a las
organizaciones y negocios que se encuentren ulsicamida ciudad de Latacunga y el
objetivo era de determinar que factible es laaéeade una empresa publicitaria con
la finalidad de brindar asesoramiento en el disaf®®o medios publicitarios,

intermediacién en la fabricacion de herramientaprdenocién y publicidad, manejo de
estudios de mercado, a fin de satisfacer las riamss de publicidad que tienen las

empresas y negocios de la ciudad.

El marketing hoy en dia constituye una herrami@mdamental para que las empresas
puedan desarrollar sus negocios y por lo tantdestiiea aplicacion puede garantizar su
exito presente y futuro, asi una empresa fabricaateualquier producto o generadora
de servicios con una campafa de marketing adeduad@daque la introduccion y la
duracién del producto o servicio dentro del mer¢caéda exitoso.

BONILLA, D. (2007). Disefio e Implementacion de un Robot Autbnomo Hamean
controlado por Micro controladores y con Administi@ Grafica en Visual Basic para
aplicaciones en Automatizacion Industrial y Pullad. Facultad de Ingenieria
Electronica e Instrumentacién. ESPE-L.

Se disefio un proyecto en un area de estudio colRolética existe un conocimiento y
una formacion basica acerca del tema, para la smallebe revisar y analizar las
definiciones y los conceptos que permiten deseervedy adecuadamente dentro del

diseno a realizar.

Ademas se disefio de la animacién de BLISHER skdasalizado con la publicidad de
la empresa, con un menu para elegir informaciémuedeo Robitz Science y sobre el
propio robot, pero es posible exponer estas opsiahaumentar los requerimientos de
publicidad del cliente.

12



Se disefio un software en visual basic que peraigelininistracion total del robot en el
cual se puede hacer las debidas pruebas para@&ttocoiuncionamiento del robot.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para ejecutar la presente investigacion se ha csateclo el paradigma critico —
propositivo por lo que se apoya en el hecho ddajuigla social es dialéctica, por tanto
su estudio debe abordarse desde la dinamica dddi@asncial, da un campo mas
amplio de estudio que permite analizar la realidada microempresa a través de una
investigacién, dando solucion asi al problema pedim de un analisis interno y

externo con el fin de presentar alternativas desfcamacion y cambio.

En este tema se pone de manifiesto el constantbieaque debe tener la empresa a
través de la participacion del recurso humano, mahtg economico de una manera
abierta y flexible con el propésito de tener un anejesarrollo, para lograr el éxito

deseado por la empresa, mediante cambios dinamiedscuados para el cliente con el

objetivo de satisfacer sus necesidades.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL
CAPITULO Il
REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidaslas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error eredei@h del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete inften a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al edrengafio en especial cuando se

refiere a:
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1. Pais de origen, comercial o de otra indole d=h lbfrecido o sobre el lugar de

prestacion del servicio pactado o la tecnologialeada,;

2. Las caracteristicas basicas del bien o sendfriecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utijdadurabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del beerservicio para los fines que se

pretende satisfacer y otras.

Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publiciddeh-las controversias que pudieren
surgir como consecuencia del incumplimiento de lspuesto en los articulos
precedentes, el anunciante debera justificar adeowente la causa de dicho

incumplimiento.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES
GRAFICO 1

Administracién

Recurso Humano

Comunicacioén

PUBLICIDAD

Clientes Gerencia

Elaborado por: Diana Sampedro
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GRAFICO 2

Desarrollo de Productos

Segmentacion de
mercado

Analisis de la
Competencia

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Liderazgo en Ubicacion Logistica de
precios estratégic Distribucior

Elaborado por: Diana Sampedro

= PUBLICIDAD

“La publicidad se define como cualquier forma denoaicacién impersonal acerca de
una organizacion, producto, servicio o idea, pagedain patrocinador identificado. La
inclusion del adjetivo pagado en esta definicione$iere a que el espacio o tiempo para

un mensaje publicitario generalmente se debe daritr8elch y Belch (2005, p. 18)

* Publicidad y Mercadeo

Hoy en dia, sin embargo, muchos fabricantes ubdinael concepto de mercadeo, el

cual establece que los productos se deben desarsolamente después de que se ha
15



identificado una necesidad y se ha encontrado auroductos se puedan fabricar y
vender con un beneficio razonable. En otras padabeh mercadeo moderno esta
orientado hacia el consumidor. Los productos noedarsultado de la casualidad; son
cuidadosamente definidos y planeados mucho antegudeel fabricante haga la
publicidad para venderlos. El mercadeo es un ssteneractivo de actividades de
negocios, cuya funciébn es planear, fijar un preg@omocionar y distribuir los
productos y servicios que satisfagan las necessdddelos consumidoresHoltje
(1988, p. 1)

= Above the line (ATL)

Puede ser todo tipo de publicidad que pone un #mieca través de la agencia en

medios masivos: radio, television, diarios, etc.

= Below the line (BTL)

Se refiere a todas las acciones de promocion caaheee realiza una empresa y que
no corresponden a la publicidad de manera direpta (0s medios masivos).

No utiliza ninguno de los grandes medios masivas medios below the line méas
utilizados son: marketing directo, marketing tetééd, merchandising, publicidad en

punto de venta y otras acciones promocionales.

= |a Mezcla del Mercadeo

“No todas las compafias tienen los mismos problegnés combinacion apropiada de
un determinado numero de elementos del mercadwoadla mezcla del mercadeo, es la

responsable del éxito o fracaso de un productd ereeado:
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La estrategia promocional incluye la venta persasalcomo también la publicidad, la
promocién de ventas y la venta indirecta. Cualesgujue sean los métodos utilizados,
es importante que sean combinados cuidadosamemte graducir un esfuerzo
unificado. Cuando se invierte dinero en la pubédidde un producto y las ventas
subsiguientes no son planeadas e implementadasigeranadecuada, la publicidad se
convierte en un gastoHoltje (1988, p. 2)

» Objetivos Publicitarios

“Todo anuncio y toda camparfia deben ser planeadadgmar un objetivo especifico,
el cual debe estar relacionado con la mezcla detadeo. La publicidad escasamente
planeada se convierte en un derroche del tiempmeral lo que se ha perdido es

dificilmente recuperado cuando una campaia maletida falla.

La publicidad se puede utilizar de diferentes masgrara lograr ventas. Se puede
utilizar para vender productos directamente medign¢didos por correo, puede
estimular la afluencia en los almacenes al detalieuede crear estimulos para el

mejoramiento de la venta personabltje (1988, p. 3)

= Espiral Publicitaria

“Desde el momento en que un producto es conceladtahaquel en que es de uso

comun, puede pasar a través de tres etapas paitidisitliferentes:

La etapa de promocién trata de demostrar quéléss y los productos previos son
ahora obsoletos y que el nuevo producto es el mejonas util, el mas bello, etc. Esta
etapa puede ser también la primera parte del esfupublicitario para aquellos
productos que aun no tienen unas demandad recandci etapa competitiva se
alcanza cuando la utilidad del producto ya es recida, pero aun se debe probar que es

superior a sus competidores.
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Es importante observar que no todos los produdteszan la tercera etapa. En efecto,
muchos productos llegan a la etapa competitivargn@eecen ahi, luchando con otros
fabricantes”Holtje (1988, p. 4)

» Radioy Television

“La TV y la radio son llamadas medios de radioddnsLos mensajes en este medio se
envian por el aire, y a menos que haya radiosevisglres funcionando, los mensajes
pasaran sin ser vistos ni oidos. Sin embargo/# 8e los hogares norteamericanos
tienen por lo menos un televisor, y el 40% tienea d mas. Ademas, méas del 80% de
los norteamericanos escuchan la radio todos los. dia tal manera que es muy

improbable que cualquier comercial transmitido Eseser visto u oido.

Para la mayoria de la gente, la radio y la TV sgpufares, debido a su capacidad para
entretener e informar. Sin embargo, todos estaarodiérizados con la radio y la TV,
gue simplemente suministran informacién para o#@retsvidades. Debemos recordar,
ademas que una de las razones de la popularidachatkb de radiodifusion es que
exige poco esfuerzo de parte del televidente ygehte, quienes muchas veces no son
capaces de leer. En contraste, el medio prensaerequn lector que participe
activamente y que se recree o interprete el mermsajmdo por el escritor'Holtje
(1988, p. 42)

» Cadenas Radiales y Publicidad

“Hubo una época en que las cadenas de radio ejgr@dominio, pero el advenimiento
de la TV ha dejado a las transmisiones radialegran negocio, principalmente en los
mercados locales, en operacidn y en cufias. Lantiaid® mediante el uso de cufias es
una técnica que permite al publicista la selecd@mercados y estaciones especificas.
(Sin embargo, se debe observar que un anuncio ntedima cufia es un mensaje
comercial corto.)Holtje (1988, p. 44)
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= Publicidad

“La publicidad es una forma destinada a difundinformar al publico sobre un bien o
servicio a través de los medios de comunicaciénetabjetivo de motivar al puablico

hacia una accién de consumo. En términos gengratste agruparse en "ATL" (Above
the Line) y "BTL" (Below the Line), segun el tip@ doportes que utilice para llegar a
Su publico objetivo. Aunque no existe una clasdiéa globalmente aceptada, por ATL
se entiende todo lo que va en medios de comunitan@sivos: Television, Radio,

Cine, Revistas, Prensa, Exterior e Internet, masniqjue BTL agrupa acciones de
Marketing Directo, Relaciones Publicas, Patrocirffspmociones, Punto de Venta,

Producto Placement, etc.

La publicidad llega al publico a través de los roedie comunicacion, dichos medios
de comunicacion emiten los anuncios a cambio decon&raprestacion previamente
fijada para adquirir dichos espacios en un conlatcompra y venta por la agencia de
publicidad y el medio, emitiendo el anuncio en wrahio dentro del canal que es
previamente fijado por la agencia con el medio,on el previo conocimiento del
anunciante, dicho contrato es denominado contrago eghision o difusion”.
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad2 de marzo del 2010 / 04:10 p.m.

= Medios publicitarios

“Entre los medios o canales que utiliza la pubfidigpara anunciar productos o servicios;

tenemos: "Above the line" (ATL, Sobre la Media:BjyeMedios convencionales.

»= Anuncios en television: Publicidad realizada adsade cadenas de television, bien
a través de spots, patrocinios, microespacios tensat Es un medio caro y de gran
impacto. Soélo utilizable para productos o serviaies amplio consumo. Se han
introducido nuevas formulas como el patrocinio degpamas o recomendacion de

presentadores (placement). Es sin lugar a dudaElemas poderoso.

19



= Anuncios en radio: Desplazada en relevancia ptelévision, mantiene un publico

gue por necesidades concretas o preferenciasisabjescuchan el medio fielmente.

»= Anuncios en prensa: Medio muy segmentado por swralaza: existen revistas de
nifios, jovenes, mujeres, profesionales, etc. $a tfa un medio leido por personas
gue gustan de informacién por lo que la publicidadde ser mas extensa y precisa.

» Publicidad exterior o via publica: Vallas, marquesi, transporte publico, letreros

luminosos, "unipole”, vallas prisma, etc. Debe ety directa e impactante, "un

grito en la calle"; sin duda, la de mayor impacto.
"Below the line" (BTL, Bajo la linea); Medios altetivos.

» Product placement: Es la presentacion de marcasdugtos de manera discreta en
programas de T.V. o series, noticieros y similares.
= Anuncios cerrados: Anuncios desarrollados parabikbé en medios especificos

tales como videojuegos o peliculas.

= Anuncios en punto de venta: Se realiza por medialidplays o visualizadores,
muebles expositores, habladores, carteles o péste que se sitian en el lugar en
el que se realizara la venta. Es un refuerzo mypoitante pues es alli donde se
decide la compra. Generalmente, se utilizan como @€omplemento de campafas

publicitarias y promociones en marcha.

* Anuncios en linea: Anuncios que estan estratégiotemeicados, en un sitio web o
portal, como: foros, blogs o paginas dedicadas. fbeden presentar en
Banners,Google adwords Google adSense, MicroSptk etras. (EI web 2.0 ha
llevado a un nuevo nivel a este medidjttp://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad.
02 de marzo del 2010/ 04:10 p.m.
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= Comunicacioén

“Es la transferencia de informacion, el intercamtiéoideas o el proceso de establecer
una unidad de pensamientos entre el emisor y epteg de estos conceptos se deriva
que la comunicacidn requiere un pensamiento commire das dos partes y la

transferencia de informacion de una persona a.&edth y Belch (2005, p. 153)}

GRAFICO 3
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Fuente: E. Belch y A. Belch (2005, p. 153)

La Comunicacion y el Plan Publicitario son dos pada que van de la mano, teniendo
en cuenta que existen otros factores importantesirgarvienen con estos términos y

que son indispensables para realizar un Plan Fahiic
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=  Comunicacion

“La comunicacion Investiga el conjunto de princgi@onceptos y regularidades que
sirven de base al estudio de la comunicacion cormoepo hatural. La comunicacion
constituye una de las formas en que las personesdtian entre si, estableciendo
lazos; existen muchas formas de comunicacion, gesiuravés de los signos, verbal,

escrito, etc.

Modelos de comunicacion

GRAFICO 4

Fuente: www.wikipedia.com

Elementos de la comunicacion

El objetivo principal de todo sistema es adaptarse comunicacion, es intercambiar
informacion entre dos entidades. Un ejemplo pddicde comunicacion entre una

estacion de trabajo y un servidor a través de ued telefénica publica.
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http://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n. 02 de marzo del 2010 / 04:16

p.m.

= Recurso Humano

“La administracion de recurso humano es un areastiedio relativamente nueva. El
profesional de recurso humano es un ejecutivo guenguentra en organizaciones
grandes y medianas. Sin embargo, la administraadén recurso humano es
perfectamente aplicable a cualquier tipo y tama#fiordanizacion”Chiavenato (2007,

p. 112)

CUADRO 1

Fuente: Chiavenato (2007, p. 112)
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Administracion de personal como un conjunto compuégs
GRAFICO 5

Fuente: Mario Ibafiez (1979, p. 45)
El Recurso Humano es indispensable en cualquieresappara realizar estudios de
mercado e investigaciones y la empresa debe reaizduacion de desempefio para

mejorar la estabilidad de la empresa.

=  Recursos humanos

“En la administracion de empresas, se denominasesunumanos al trabajo que aporta
el conjunto de los empleados o colaboradores deogganizacion. Pero lo mas
frecuente es llamar asi a la funcién que se ocwpaeteccionar, contratar, formar,
emplear y retener a los colaboradores de la orgeidiz. Estas tareas las puede
desempeiar una persona o departamento en conloetpréfesionales en Recursos

Humanos) junto a los directivos de la organizacion.

El objetivo basico que persigue la funcién de RsssirHumanos (RRHH) con estas
tareas es alinear las politicas de RRHH con latesfia de la organizacion, lo que

permitira implantar la estrategia a través de &sgnas.
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= Seleccion de personal

Es la primera cuestion que en relaciéon con el patsse le plantea a la empresa;
seleccién que ha de darse tanto para la entradpedsbnal en la empresa como para
afectar el personal admitido a los distintos pugedtrabajo a cubrir.

Cuando se planifica este proceso se debe teneruentac la importancia de la

confiabilidad en los instrumentos de medicién de t¢apacidades de los posibles
candidatos, como los titulos obtenidos, la trayétaboral, entrevistas, etc. Asi como
también la validacion entre los resultados de Vauaciones a las cuales se les asigno
un puntaje y la habilidad concreta para hacer elabajp.”.

http://es.wikipedia.org/wiki/Recursos_humanos. 02 & marzo del 2010 / 04:20 p.m.

=  Administracion

“En términos generales, la administracion se ocdgda planeacion, organizacion,
control, integracion, direccion, motivacion, conuation y toma de decisiones que
realiza una empresa para coordinar los diversagges, a fin de crear eficazmente

algun producto o servicio.

Las actividades o funciones que desempeifian losna&lradores son tema de debate y
conjeturas, pero tradicionales estan a su caggpriucesos de planeacion, organizacion
y control. La administracion esta relacionada amndiversos recursos o insumos de la
organizacion. Los hombres, dinero, métodos, magsria maquinaria son ejemplos de

tales recursos. Un medio de coordinacién compliio Ibafiez (1979, p. 13)

=  Administracion

“La Administracion también conocida como Administracion de empresda eiencia
social, técnica y arte que se ocupa de la plawifica organizacion, direccion y control
de los recursos (humanos, financieros, materiédesologicos, el conocimiento, etc.)

de la organizacion, con el fin de obtener el méxlmeaoeficio posible; este beneficio
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puede ser econdémico o social, dependiendo estoodefihes que persiga la

organizacion.

GRAFICO 6
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Fuente: www.wikipedia.com

Administracibn moderna de la organizacion, centext#a estrategia y enfocada en las

Necesidades del cliente
Descomponiendo la definicion tenemos:

» Planificar: Es el proceso que comienza con la visién delINde la organizacion;
la mision de la organizacion; fijar objetivos, ldsstrategias y politicas
organizacionales, usando como herramienta el Msfpatégico; todo esto teniendo
en cuenta las fortalezas/debilidades de Ila orgeidiza y las
oportunidades/amenazas del contexto (Analisis FODRA)planificacién abarca el
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largo plazo (de 5 afios a 10 6 mas afos), el megiazo (entre 1 afios y 5 afios) y
el corto plazo donde se desarrolla el presupuestal anas detalladamente.

Organizar: Responde a las preguntas de, Quien? va a re#iZarea, implica
disefiar el organigrama de la organizacion defimendsponsabilidades y
obligaciones; Como? se va a realizar la tarea; @afase va a realizar; mediante el
disefio de Proceso de negocio, Cursogramas quedeestalda forma en que se
deben realizar las tareas y en que secuencia tampeor definitiva organizar es

coordinar y sincronizar.

Dirigir : Es la influencia, persuasion que se ejerce pationgel Liderazgo sobre
los individuos para la consecucion de los objetifjaslos; basado esto en la toma

de decisiones usando modelos l6gicos y tambiéitiirdsl de Toma de decisiones.

Controlar: Es la medicion del desempefio de lo ejecutadopaadndolo con los
objetivos y metas fijados; se detectan los desy&gestoman las medidas necesarias
para corregirlos. El control se realiza a niverasggico, nivel tactico y a nivel
operativo; la organizacién entera es evaluada, anégliun sistema de Control de
gestion; por otro lado también se contratan audiogxternas, donde se analizan y

controlan las diferentes areas funcionales dedarozacion.

El objeto de estudio de la Administracién son laganizaciones; por lo tanto es

aplicable a Empresas privadas y publicas; Insthes publicas y Organismos estatales,

y a las distintas instituciones privadas. Por ejemiglesias; Universidades; Gobiernos

y organismos municipales, provinciales, nacionatesspitales; Fundaciones, etc.; y a

todos los tipos de empresas privadas; e inclusiafagias y hogares.
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Areas funcionales de estudio de la Administraciéon

GRAFICO 7
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Las funciones o procesos detallados no son indép#ed, sino que estan totalmente
interrelacionados. Cuando una organizacion elabonalan, debe ordenar su estructura
para hacer posible la ejecucién del mismo. Luegtadgecucion (o tal vez en forma
simultanea) se controla que la realidad de la epapne se aleje de la planificacion, o
en caso de hacerlo se busca comprender las caeiglishd alejamiento. Finalmente,
del control realizado puede surgir una correccidmaeplanificacion, lo que realimenta
el procest http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3 n 02 marzo del
2010/ 04:25 p.m.

= (Clientes

“La empresa debe estudiar detenidamente sus mercbdaclientes. Los mercados de
consumidores estan compuestos por las personashptmares que adquieren bienes y
servicios para su consumo personal. Los mercadosng®esas compran bienes y
servicios para seguir procesandolos o para sugsweae produccion; en cambio de los
mercados de revendedores compran bienes y senpeias revenderlos y obtener

utilidad”. Kotler y Armstrong (1996, p. 81)
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v Mercados segun tipos de compradores

GRAFICO 8
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Fuente: Kotler y Armstrong (1996, p. 81)

= Clientes
“El término cliente puede tener los siguientes ificados:

v" En el comercio y el marketing, un cliente es qu@eoede a un producto o servicio
por medio de una transaccion financiera (diner@tro medio de pago. Quien
compra, es el comprador, y quien consume el cormkarmNormalmente, cliente,

comprador y consumidor son la misma persona.

v" En informéatica, cliente es un equipo 0 proceso agmede a recursos y Servicios

brindados por otro llamado servidor, generalmertéodna remota.
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v" Un cliente de videojuego, usado para jugar un yidsm en linea y que se conecta

a un servidor de videojuego.

v" En la antigua Roma, un cliente era alguien (gemaade un liberto) que dependia
de un benefactor, lo cual resultaba necesario gaien no podia en forma legal

alcanzar la ciudadania, un derecho reservado mierge a los Patricios.

v" En psicologia, la denominada "terapia centrada eheate" o "terapia centrada en
la persona" es, segun su autor Carl Rogers, urdépgerapia no directiva o, mas en

general, un enfoque de interrelaciones humanas.

http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente.02 de marzo dé€2010 / 04:30 p.m.

Sin embargo, al dejar de lado la opcién de darle w@spuesta, la empresa puede
obtener un efecto negativo que perjudique la reputade la empresa. Por esto, los
expertos aconsejan que si se decide formar patiewleb 2.0 uno debe ser consciente

de las responsabilidades que implica y del roltopree y debe cumplir.
= Gerencia

“La palabragerencia se utiliza para denominar abnjunto de empleados de alta
calificacion que se encarga de dirigir y gestionar los asudtosinaempresa El
término también permite referirse al cargo que aclgirector general (0 gerente)de
la empresa, quien cumple con distintas funcionesrdinar los recursos internos,
representar a la compafiia frente a terceros y atanttas metas y objetivos”.
http://definicion.de/gerencia 17 de febrero del 2010 / 06:28 p.m

= POSICIONAMIENTO DE MERCADO

“El posicionamiento es la manera en que los condoiras definen un producto a partir

de sus atributos importantes; es decir, el lugarapupa el producto en la mente de los

clientes en relacion con los productos de la coemmé. Los consumidores estan

saturados con informacion sobre los productos wéwgicios. No pueden reevaluar los
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productos cada vez que tomen la decision de comptatler y Armstrong (1996, p.
303)

=  Posicionamiento en el Mercado

“Otra definicion mas sencilla seria, el posicionamid de un producto es la forma en
que éste esta definido por los consumidores enciéelacon ciertos atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa en sutamnen comparacién con los

competidores.

Posicionamiento y estrategias de marketing

Una vez se ha escogido el producto, se debe det@rsu ubicacion en el mercado. Se
trata de dar al producto un significado concret@ pan determinado publico objetivo a
través del concepto definido anteriormente, en @agion con el que puede dar la
competencia”.
http://.freelancecolombia.com/articulos/mercadeopasionamiento_del_mercado.p

hp. 02 de marzo del 2010/ 04:47 p.m.

= Analisis de la Competencia

“El concepto de mercadotecnia afirma que, para ujue empresa tenga éxito debe
satisfacer las necesidades y los deseos de losmatwes mejor que la competencia.
Por consiguiente, los especialistas en mercadetemnise deben limitar simplemente a
adaptarse a las necesidades de los consumidoras Adgetmas, tienen que lograr una
ventaja estratégica haciendo que sus ofertas oaupeposicion solida en la mente de
los consumidores, en comparacion con lo que oclgsaofertas de la competencia. No
existe una estrategia de mercadotecnia compefitiiGa que sea la 6ptima para todas
las empresas. Cada compafiia debe tomar en cuenéenadio y su posicion en la
industria, en comparacién con las de la competénkiatler y Armstrong (1996, p.
82)
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v Pasos para analizar a la competencia

GRAFICO 9
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Fuente: Kotler y Armstrong (1996; 691)

= Analisis de la Competencia

“Corresponde en este punto describir a los compets] quienes son, donde estan, que
tamafio tienen, cuanto usan de este tamafo y cualpesticipaciéon en el mercado o
volumen total de ventas. Evaluar las fortalezashildlades de la competencia y de sus
productos o servicios. Debe analizarse esa compatenla luz de aspectos como
volumenes, calidad y comportamiento de esos produxiservicios, precios, garantias,
entre otros.
Conocer las estrategias de diferenciacion, laekmsrde proteccion y las estrategias de
mercadeo de la competencia son elementos que parmdefinir nuestras propias
estrategias de competitividad y mercadeo para @@pha participacion de mercadeo”.
http://www.eumed.net/libros/2006¢/210/1k.htm. 02 dmarzo del 2010 / 05:03 p.m.

32



= Segmentaciéon de Mercado

“El marketing segmentado plantea varias ventag@wses el marketing masivo. La
empresa puede plantear una oferta de forma maendéc escogiendo productos,
canales y comunicacion que pueden responder mgpdibco objetivo seleccionado”.
Kotler, Armstrong y otros (2000, p. 183)

v' Marketing de Nichos

“Se caracteriza por dirigir la oferta a subgrupesttb de los segmentos. Se espera que

los subgrupos existan menos competiddfesler, Armstrong y otros (2000, p.183)
= Segmento de Mercado

Significa dividir el Mercado en grupos mas o mehomogéneos de consumidores, en
su grado de intensidad de la necesidad. Mas egpeptfdemos decir que es la division
del mercado en grupos diversos de consumidores diterentes necesidades,
caracteristicas o0 comportamientos, que podrianergqroductos o mezclas de

marketing diferentes.

= Desarrollo de Productos

La empresa puede encontrar productos nuevos povidesuna es por medio de la
adquisicioén; es decir, comprando una empresa, atenie o una licencia para producir
el producto de un tercero. La otra es por mediale®arrollo de nuevos productos,
surgidos del departamento de investigacion y deldade la propia empresakotler y
Armstrong (1996, p. 375)

Por productos nuevos se entiende productos oregnptoductos mejorados, productos
modificados y marcas nuevas que la empresa ddagoml medio de sus actividades en
el campo de la investigacion y el desarrollo.
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CARACTERISTICAS DEL DESARROLLO DE PRODUCTO EXITOSO

“Desde la perspectiva de los inversionistas enaomapafiia lucrativa, el desarrollo de
producto exitoso resulta en productos que se ppiegtkicir y vender de forma rentable,
ya que con frecuencia es dificil valorar la rerltdad rapida y de manera directa, por lo
comun se utilizan cinco dimensiones mas especifigage se relacionan con las

utilidades para evaluar el desempefio del esfuerzesdarrollo de un producto:

CALIDAD DEL PRODUCTO: ¢Qué tan bueno es el producto que resulta dedresfu
de desarrollo? ¢ Satisface las necesidades detedigits confiable y consistente? ¢ Su
calidad se refleja en la penetracion del merca@dm ¥l precio que los clientes estan

dispuestos a pagar?

COSTO DEL PRODUCTO: ¢ Cual es el costo de manufactura del producto® Est
costo incluye el gasto en bienes de capital y herrales asi como el costo
incremental de produccion de cada unidad. El cdstoada producto determina cual es
la utilidad que se acumula para la compafia, pareolumen y un precio particulares

de venta.

TIEMPO DE DESARROLLO: ¢con que rapidez concluyo el equipo su esfuerzo de
desarrollo del producto? El tiempo de desarrolli@muheina como responde la compafiia
el retorno econdémico a partir de los esfuerzogdeipo.

COSTO DE DESARROLLO: ¢ Cuénto tuvo que gastar la compariia para ddsareol
producto? el costo de desarrollo por lo generaums fraccion significativa de la

inversion que se requiere para lograr utilidades.

CAPACIDAD DE DESARROLLO: tanto el equipo como la compaiiia ¢tiene una
mejor capacidad de desarrollar productos futurosoceesultados de su experiencia con
un proyecto de desarrollo del producto? La capacik desarrollo es un activo que
puede utilizar la compafia para desarrollar praucon mayor eficacia y con una

mejor economia en el futuro.
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. QUIEN DISENA Y DESARROLLA LOS PRODUCTOS?

El desarrollo del producto es wuna actividad inwoglinaria que requiere
contribuciones de casi todas las funciones de wmapafia. Sin embargo para un
proyecto de desarrollo del producto casi siempre sensideran tres funciones

centrales:

MARKETING: la funcién de marketing madia las interacciondsedias compafias y
sus clientes. Con frecuencia facilita la identfiGa de las necesidades del cliente.
También se encarga de la comunicacion entre la adiapy sus clientes, establece los
precios objetivo, y supervisa el lanzamiento y proidin del producto.

DISENO: la funcién de disefio juega el papel mas importpate definir la forma

fisica del producto, para que se adapte de mejoeraaa las necesidades del cliente.
Dentro de este contexto, la funcion de disefio yeclel disefio de ingenieria (disefio
mecanico, eléctrico, software, etc.) y el diseftusirial (estética, ergonomia, interfaces

de usuario).

MANUFACTURA : la funcibn de manufactura es principalmente raspble del
disefio y operacion del sistema de produccién. Aanpdinte definida la funcion de
manufactura también incluye con frecuencia la cengistribucion e instalacion. Este

conjunto de actividades algunas veces se llamanaaidie suministros.

Pocos productos son desarrollados por una solarser&l grupo de personas que
desarrollan un producto formal el equipo de praye€ste, por lo general, tiene un solo
lider de equipo, quien puede prevenir de cualgiuieciéon de la compafia. Se debe

pensar que el equipo consiste de un equigbich y Eppinger (2004, p. 2)
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v Principales etapas del desarrollo de nuevos product

GRAFICO 10
Desarrollo y
Generacion Tamizado prueba del Estrategia de
de idea »  deidea > concepto ™ mercadotecn
.| Analisis .| Desarrollo .| Pruebasde| | Comercializacion
financierc del product mercad:

Fuente: Kotler y Armstrong (1996, p. 375)

=  Gerentes de Productos

“Muchas empresas asignan la responsabilidad deldas para productos nuevos a sus
gerentes de productos, como estos gerentes sensmacueerca del mercado y de la
competencia, estan en la posicion ideal para erarooportunidades para productos
nuevos y para desarrollarlas. Sin embargo, eraeladesl, este sistema adolece de varias
fallas. Por regla general, los gerentes de produnt®vos, excepcion hecha de las
modificaciones o las extensiones de marcas. Adeoaecen de la capacidad y los
conocimientos especificos necesarios para critycalesarrollar productos nuevos”.
Kotler y Armstrong (1996, p. 376)

» Liderazgo en Precios

“Las empresas también tienen muchos problemas ouestdblecen sus precios. Otro
problema radica en establecer el precio de losebigjue la empresa envia a sus
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subsidiarios. Si la empresa le cobra demasiadasabaidiaria, quiz4 acabe pagando
aranceles mas altos, aunque esté pagando menossitmpgobre la renta. Si la empresa

le cobra demasiado poco a la subsidiaria, puedacssado de dumping.

Dumping significa que una empresa cobra una cahtidfarior a la de sus costos 0 a la
que cobrar en su mercado. Por ultimo muchas engpgishales enfrentan el problema

del mercado gris'Kotler y Armstrong (1996, p. 376)

. Ubicacion Estratégica

Para que un negocio tenga éxito, debe tener us@cépido y practico a los principales
mercados. La ubicacion estratégica tiene muchovgueon la ubicacion de nuestra
empresa. La ubicacion no debe ser en cualquiee,psirto en un lugar que el cliente
tenga en mente y sea cerca de donde se encuentre.
http://www.charlottechamber.com/clientuploads/Econmic_pdfs. 17 de febrero del
2010/ 04:46 p.m.

= Logistica de Distribucion

GRAFICO 11
Organizacion
de la oficina Canales Canales Usuario o
Vendedo centraldel | | entrelas | ,| dentrode| ,| comprador
vendedor para naciones naciones final
la
comercializac

Fuente: Kotler y Armstrong (1996; 750)
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La organizacion de la oficina matriz del vendedwmipervisa los canales y forma parte
del canal. Los canales entre los paises, llevgroductos a las fronteras de los otros
paises. Los canales dentro de los paises, llegaprémluctos del punto de entrada del

exterior a los consumidores finales.

2.5 HIPOTESIS

La implementacion de estrategias publicitarias npsrmitira  mejorar el
posicionamiento en el mercado de “Su PapeleriaimiBistros de Oficina de la ciudad

de Latacunga.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

Variable Independiente

X= Publicidad: Cualitativa

Variable Dependiente

Y= Posicionamiento en el mercado: Cualitativa
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

El marco metodologico esta referido al momento aude al proceso de investigacion,
con el objeto de ponerlos de manifestd y sistermdtiz; a propdsito de permitir
descubrir y analizar los supuestos del estudio yedenstruir los datos, a partir de los

conceptos tedricos convencionalmente operacionkliza

En este capitulo se detallan minuciosamente cadal@ros aspectos relacionados con
la metodologia que se ha seleccionado para ddsartal investigacion, los cuales
deben estar justificado por el investigador, Casleeeto debe estar sustento por el

criterio de autores de libros de metodologia, pajde es importante que se acompafien
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de citas parafraseadas o textual con sus correspbesl soportes de autor. En este

capitulo se evidencia el “como” de la investigacion

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

El disefio de investigacion estara de acuerdo coméalalidades de la investigacion:

= Bibliografica o documental
= Experimental

= De campo

» Modalidades especiales

La investigacion bibliogréafica constituye el pum®e partida para la realizacién de todo
proceso de investigacion, por cuanto permite amaliz evaluar aquella que se ha

investigado y lo que falta por investigar del objeh estudio.

Investigacion experimental: Tipo de investigaciare qusa la légica y los principios
encontrados en las ciencias naturales. Los expetisgueden ser llevados a cabo en
el laboratorio o] en la vida real.

http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci% C3%B3n_experimental

Investigacion de Campo: De acuerdo con Cazaresst€hy Jaramillo, Villasefior y
Zamudio (2000, p. 18)“la investigacion de campo es aquella en queiginm objeto
de estudio sirve como fuente de informacion paraneéstigador. Consiste en la
observacioén, directa y en vivo, de cosas, compaetam de personas, circunstancia en
que ocurren ciertos hechos; por ese motivo la aleza de las fuentes determina la

manera de obtener los datos.

Las técnicas usualmente utilizadas en el trabajoatkepo para el acopio de material

son: la encuesta, la entrevista, la grabacion|nead¢ion, la fotografia, etc.; de acuerdo
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con el tipo de trabajo que se esta realizado, peetf@dearse una de estas técnicas o

varias al mismo tiempo.

Investigacion de Modalidades EspecialesEsta investigacion se divide en dos

proyectos:

Proyecto de Intervencion Social:SegunUPL (1998, p. 7)“es la elaboracion de una
propuesta operativa y viable que permita solucioltar problemas prioritarios,
detectados luego de un diagnéstico y sustentadonenbase tedrica. No plantea

hipotesis, pero si preguntas a contestase.”

Proyectos EspecialesConforme aJPL (1998, p. 7)“constituyen trabajos creativo en
enfoques y objetivos novedosos, susceptibles datdieados como solucién a varios
problemas. Permiten desarrollar enfoques metodmégno previstos y que por su
soporte innovador incursionan en un cambio eduzatiesarrollan propuestas
susceptibles de ser utilizadas como solucién al@nmuds demostrados 0 a necesidades e

intereses de tipo cultural.”

3.2 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Existen diferentes formas y propdsitos para reallaainvestigacion, esto permite

identificar a su vez varios tipos:

Investigacion Exploratoria: Se realiza cuando no se tiene idea precisa dedosqu
desea estudiar o cuando el problema es poco canpoidel investigador. Su objetivo
es ayudar al planteamiento del problema de inwestg, formular hipotesis de trabajo

o seleccionar la metodologia a utilizar en unastigacion de mayor rigor cientifico.

Investigacion Descriptiva: De acuerdo coRoberto Herndndez, Carlos Fernandez y
Pilar Boptista (2007, p. 60)‘La investigacion buscar especificar las propiegadas

caracteristicas y los perfiles importantes de persogrupos, comunidades o cualquier
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otro fendmeno que se someta a un analisis. Midealjl@n o recolecta datos sobre
diversos aspectos, dimensiones 0 componentes n@néno a investigar. Desde el

punto de vista cientifico, describir es recoledios.

Investigacion Correlacional: De acuerdo conRoberto Herndndez, Carlos

Fernandez y Pilar Boptista (2007, p. 62¥la investigacion correlacional pretenden
responder a preguntas de investigacion. Este Bpowestigacion tiene como proposito
evaluar la relacion que existe entre dos 0 masegios, categorias o variables. La
investigacién correlacional se distinguen de lascdptivas principalmente en que
mientras estos se centren en medir las variableslaeion entre dos o més variables,

pudiéndose incluir varios pares de evaluaciones”

Investigacion Explicativa: De acuerdo coRoberto Herndndez, Carlos Fernandez y
Pilar Boptista (2007, p. 66)la investigacion explicativa van mas alla de laaetiva
de conceptos o fendbmenos o del establecimienteldeiones entre conceptos: estan
dirigidos a encontrar las causas de los eventagsses y fenOmenos fisicos o sociales.
Como su nombre lo indica su interés se centra plicax porque ocurre un fenémeno y

en gué condiciones se da este 0 porgue se relatisna mas variables.”

Segun lo que la microempresa “Su Papeleria” y Sstniis de Oficina necesitaremos

dos investigaciones:

En la investigacion descriptiva nos permitira digscrdetallar y explicar el problema,
mediante un estudio, sefalar formas de conductatijudes de lo investigado,
establecer comportamientos concretos, ademas, lasgucomprobar la asociaciéon

entre variables de investigacion.

A través de la investigacion explicativa se podséngrobar la hipotesis causal y su
realizacion, presume contribuir al desarrollo dahacimiento cientifico, razén por la

cual el rigor cientifico se constituye en un pflandamental para su elaboracion.
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3.3 POBLACION Y MUESTRA

Poblacion: la poblacion es un término definido desde la Demfdgry sefala la
cantidad de personas que viven en un determina@do Bn un momento en particular.
Si bien se trata de un concepto que se definerannigs bastante sencillos, el estudio
de la poblacion es, sin duda, de gran aporte pardtiphes disciplinas.

http://lwww.misrespuestas.com/que-es-la-poblacion .

Muestra: en estadistica una muestra estadistica (tamlaérmadla muestra aleatoria o
simplemente muestra) es un subconjunto de casaowlividuos de una poblacion

estadisticahttp://www.misrespuestas.com/que-es-la-muestra.html

La investigacion se estéa realizando en la microesgfSu Papeleria” y Suministros de

Oficina ubicada en las calles Quijano y Ordofieb& vt General Maldonado.
La poblacion involucrada en el objeto de estuditaesguiente:

Poblacién econémicamente activa (2001): 58317

Fuente: www.inec.gov.ec

GRAFICO 12

14579

29158

Del 100% de la poblacion econdomicamente activa B88&Imaremos la muestra del

25% es decir, 14579 habitantes de la ciudad declatm. Esta muestra es escogida
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para realizar las encuestas ya que va dirigidada ta poblacion econémicamente

activa.

En consideracién que la poblacién de clientes equka se trabajara son mayor a 80

aplicaremos la formula:

B ™m
T elm-1)+ 1

n

24

= 17598.
n 0.052(17598.24—1) + 1

5
— 10144 .09931
n 44

n=391
3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Segun,D’Ary, Jacobs y Razavieh, (1982)el término variable se define como las
caracteristicas o atributos que admiten diferevaésres como por ejemplo, la estatura,
la edad, el cociente intelectual, la temperaturalima, etc. Existen muchas formas de
clasificacion de las variables, no obstante, em &stcion se clasificaran de acuerdo con

el sujeto de estudio y al uso de las mismas.
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Variable Independiente: Publicidad

CUADRO 2
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Variable Dependiente: Posicionamiento en el Mercado

CUADRO 3
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

CUADRO 4

ro

las

7z

res

es
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Para recolectar informacion necesaria para la presevestigacion se utilizara las

siguientes técnicas e instrumentos:

CUADRO 5
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La Encuesta

La encuesta se realiza para siempre en funciom deiestionario, siendo éste por tanto, el
documento basico para obtener la informacién egrda mayoria de las investigaciones y
estudios de mercado. El cuestionario es un documfrmado por un conjunto de
preguntas que deben estar redactadas de formaentdiey organizadas, secuenciadas y
estructuradas de acuerdo con una determinada iptamdn, con el fin de que sus

respuestas nos puedan ofrecer toda la informaciérsg precisa.

3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Es el proceso que permite analizar la informacion el fin de obtener de ella las

respuestas a las preguntas que se formularon @mstosmentos y presentar los resultados.

Los datos recolectados mediante cuestionario\estia, observacion, grupos de enfoque
u otros medios deben analizarse para responderdgsintas den investigacion y probar o

desaprobar la hipotesis.

El analisis de los datos que habremos de efeckmandle principalmente de dos factores

esenciales:

» Lo que seamos hacer con los datos (el propésitmadidad que tengamos para el
analisis).

» El planteamiento del problema y las hipétesis @deldos de éste.

El proceso comienza con la aplicacion de las emawedos clientes de la microempresa
“Su Papeleria” y Suministros de Oficina, tomandaeenta que todas las preguntas estén

correctamente respondidas.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Andlisis de datos es la actividad de transformarcamunto de datos con el objetivo de
poder verificarlos muy bien dandole al mismo tiempwa razén de ser o un analisis

racional. Es analizar los datos de un problemaietificarlos.

La recoleccion de la informacion es de fuentes gni@s ya que se utilizara como técnica
una encuesta a través de la modalidad de cuestipmigcho cuestionario contara de 10
items o0 mas.

Después de recolectar la informacion se procedenaizarlos y organizarlos para

matematicamente cuantificarlos y asi obtener ceimh@s que sustenten la propuesta.
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Analizando los datos que arrojaron las encuestdizaeas por los clientes se detallan los
siguientes porcentajes, dando conocimiento de nemefeas y gustos que ayudan a la

verificacion de la hipétesis y por consiguiente tjpe de publicidad desea la comunidad.

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Los datos que arrojaron las encuestas realizansigueénte analisis:

1. Género
CUADRO 6
Total Porcentaje
Masculino 167 43%
Femenino 224 57%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 13

Elaboracién propia
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En lo que concierne al género, las encuestas r@sndia conocer que el 57% de la
poblacion econémicamente activa fue realizada p@éeero femenino; mientras que el

género masculino solo realizo un 43%.

2. Edad Cronoldgica

CUADRO 7
Total Porcentaje

Nifos 30 8%
Adolescentes 105 27%
Jévenes 158 40%
Adultos 98 25%
TOTAL 391 100%

GRAFICO 14

NINOS
8%

ADOLESCENT
ES
27%

Elaboracién propia
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La edad cronoldgica nos ayuda a conocer cual destesgtas opciones es la mas indicada
para realizar la publicidad; es decir, a quien vigida, comenzando por los nifios solo se
obtuvo un resultado del 8% siguiendo a los joverws un 25%, muy de cerca con los
adolescentes que se realizé las encuestas obteruenttal de 27% y terminando con los
adultos con un 40%; es decir, este Ultimo logrésar con las encuestas, dejando claro a

quien se le va a dirigir la publicidad de “Su Papel' y Suministros de Oficina.

3. ¢, Conoce usted “Su Papeleria” y Suministrosfaen@?

CUADRO 8
Total Porcentaje
Si 286 73%
No 105 27%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 15

Elaboracién propia

El conocimiento de la empresa en los clientes esimportante, por lo que las encuestas
arrojaron los siguientes resultados: el 73% cofiBoePapeleria” y Suministros de Oficina
53



mientras que muy abajo se encuentra el 27% damdoacer que los clientes no conocen

la empresa mencionada.

4. ¢;De qué manera conocid 0 quisiera conocer leadin y sus productos de “Su

Papeleria” y Suministros de Oficina?

CUADRO 9
Total Porcentaje

Television 154 39%
Radio 117 30%
Periédico 34 9%
Revista 51 13%
Otros 35 9%
TOTAL 391 100%

GRAFICO 16

REVISTAS CTROS

13%

PERIODICOS
9%

Elaboracién propia
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La manera en que los clientes conocen las empessasly importantes, por los que los
clientes dieron las siguientes respuestas: laissédevtuvo una gran aceptacion con un 39%,
siguiendo muy de cerca la radio con un 30%, muyjebe encuentra con un 13% la
revista y muy cerca esta y con igualdad de porgen@®o esta el periddico y otros; es

decir, el internet es una opcion de los clientes.

5. ¢ Cuéntas veces desea o0 va a comprar en “SteRapglSuministros de Oficina?

CUADRO 10
Total Porcentaje
Siempre 98 25%
A veces 203 52%
Nunca 90 23%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 17

Elaboracién propia
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Los clientes respondieron dando como resultadouodb4% a veces desean o compran en
“Su Papeleria” y Suministros de Oficina, los clensiempre compran en la empresa dando
un porcentaje 25% y muy cerca esta el porcentajend23% lo cual los clientes nunca

compran en dicha empresa.

6. ¢,Cree encontrar todo lo que busca en “Su PagejeBuministros de Oficina?

CAUDRO 11
Total Porcentaje
Si 130 33%
No 113 29%
A veces 148 38%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 18

Elaboracién propia
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Los clientes piensan que encuentran a veces latigas con un 38% de sus respuestas,
también con un 33% los clientes encuentran siengute o que buscan y con 29% los

clientes no encuentran en la empresa lo que edigsanh.
7. ¢De qué forma se enterd que existe “Su Pagejefaministros de Oficina?

CAUDRO 12

Total Porcentaje

Publicidad por  medio de 69 18%

comunicacion

Por qué vio un rétulo en la calle 156 40%

Por qué alguien le cont6 166 42%
TOTAL 391 100%

GRAFICO 19

MEDIOS DE
COMUNICA
CION
18%

Elaboracién propia
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Es muy importante que los clientes conozcan estare=ma, por lo que tenemos varias
opciones que los clientes decidieron de la sigaiemdnera: la publicidad que esta empresa
aplicé es que a los clientes alguien le conto aoA290, siguiendo muy seguidamente que
los clientes se enteraron de “Su Papeleria” y Sigtnis de Oficina viendo el rétulo en la

calle con un 40% y muy baja se enteraron que esiaresa existe por medios de
comunicacion con un porcentaje 18%.

8. ¢ De la siguiente lista de medios escoja el ggeferencia?

CUADRO 13
Total Porcentaje

Television 226 58%
Radio 65 17%
Periédico 46 12%
Revista 33 8%
Otros 21 5%
TOTAL 391 100%

GRAFICO 20

PERIODICOS REWISTAS OTROS

12% 8%

N

5%

Elaboracién propia
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En esta pregunta sabremos los gustos y prefereteibs clientes, en primer lugar siendo
el favorito de los clientes es la television conpancentaje muy alto con un 58%, muy
debajo de esta opcién esta la radio con un 17%gyidemente el periddico con un 12%,
las revistas fueron muy poco favorito para losntée con un porcentaje del 8% vy otros

como uno de los menos preferidos es el internetinds? de las respuestas.

9. ¢, Conoce usted los productos que ofrece “Suétéadey Suministros de Oficina?

CUADRO 14
Total Porcentaje
Si 127 32%
No 264 68%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 21

Elaboracién propia

El conocimiento de los productos que ofrece “SueRaf@”’ y Suministros de Oficina es

muy importante para que esta empresa crezca emsvgnen posicionamiento en el

59



mercado, por lo que los clientes con un 68% contxeproductos que ofrece esta empresa
y con un porcentaje muy debajo del anterior el 328ico que no conocen los productos de

esta empresa.

10. ¢ Respecto a los productos que ofrece “Su RégdejeSuministros de Oficina usted qué

piensa?
CUADRO 15
Total Porcentaje

Tiene mucha variedad 194 50%
Tiene poca variedad 146 37%
No tiene variedad 51 13%
TOTAL 391 100%

GRAFICO 22

MO TIENE TIENE

VARIEDAD
13%

MUCHA
VARIEDAD
50%

Elaboracién propia

En “Su Papeleria” y Suministros de Oficina la vdaie& es primordial por lo tanto los

clientes pensaron que esta empresa tiene muchedadrcon un 50%, el porcentaje que
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marca a que tiene poca variedad es de un 37%gli¢mges piensan que no tiene variedad
es del 13%.

11. ¢ Qué piensa usted del servicio que brinda deleria” y Suministros de Oficina?

CUADRO 16
Total Porcentaje

Excelente 140 36%
Bueno 183 47%
Regular 31 9%
Malo 37 8%
TOTAL 391 100%

GRAFICO 23

REGULAR

MALO 9%
8%

Elaboracién propia

El servicio es una de las herramientas mas impesarara vender mas, dando a conocer

gue el servicio de la empresa mencionada es buemaitc 47% siguiendo un servicio
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excelente con un 36%, y muy debajo de estos p@jesnésta un servicio regular con un

9% y muy cerca de este un servicio malo esta cqrotoentaje del 8%.

12. ¢Por qué recomendaria usted los productosSdePapeleria” y Suministros de
Oficina?

CUADRO 17
Total Porcentaje
Por calidad 188 48%
Por precios 123 31%
Por excelente atencién 80 21%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 24
ATENCION
AL CLIENTE

21%

Elaboracién propia

Las razones por lo que los clientes recomiendarptoductos de esta empresa es por

calidad de los mismos con un porcentaje del 48%a, @izon por la que recomendaria es
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por precios con un valor del 31% vy la Ultima rae8rpor la excelente atencién con un 21%

de los resultados de la encuesta.

13. ¢ Es importante para usted que “Su PapeleSaihyinistros de Oficina distribuya al por

mayor?
CUADRO 18
Total Porcentaje
Si 288 72%
No 111 28%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 25

Elaboracién propia

La distribucion de los productos de “Su PapelegaSuministros de Oficina con un

porcentaje de 72% es importante para el cliente 28% no le interesa la distribucion de

estos productos.
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14. ¢ Qué informacién le gustaria recibir de “SpdRexia” y Suministros de Oficina?

CUADRO 19
Total Porcentaje
Promociones 153 39%
Productos 167 43%
Productos Nuevos 71 18%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 26

Productos
nuevos
18%

Elaboracién propia

La informacién que reciba el cliente debe ser @odamente repartido, teniendo en cuenta
las necesidades de los clientes. Al cliente leagisstrecibir informacién sobre productos
con un porcentaje del 43%, muy seguido de inforémasbbre promociones con un 39% y
por ultimo con un 18% los encuestados desean récfbrmacion sobre productos nuevos.
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4.2 INTERPRETACION DE DATOS

1. Género
CUADRO 20
Total Porcentaje
Masculino 167 43%
Femenino 224 57%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 27

Elaboracién propia

Del total de los encuestados 167 personas fuerogédero masculino y 224 personas
fueron de género femenino, dandonos cuenta quetrrg femenino arrasd con las
encuestas, ya que las son madres de familia lasadgeieren los productos en “Su

Papeleria” y Suministros de Oficina.
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2. Edad Cronoldgica

CUADRO 21
Total Porcentaje

Nifos 30 8%
Adolescentes 105 27%
Jévenes 158 25%
Adultos 98 40%
TOTAL 391 100%

GRAFICO 28

NINOS
8%

ADOLESCENT
ES
27%

Elaboracién propia

Las 158 de las personas encuestadas se encueamirg@venes, un valor muy cercano, tal
como 105 de la poblacion encuestada se encuerdradolescentes, mientras 98 de
personas son adultas, los nifios representan eé 30h dotal de 391. Los jovenes son las

personas que mas frecuentan y compran en estasampre
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3. ¢, Conoce usted “Su Papeleria” y Suministrosfazn@?

CUADRO 22
Total Porcentaje
Si 286 73%
No 105 27%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 29

Elaboracién propia

En la ciudad de Latacunga luego de realizar lagestas a 391 personas se ha determinado
gue 286 encuestados si conocen “Su Papeleria” yn&iros de Oficina, frente a un 105
gue no conocen la empresa mencionada, que es cenpaje minimo. Para la empresa “Su

Papeleria” y Suministros de Oficina, es muy impugal conocimiento de su empresa.
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4. ;De qué manera conocié o0 quisiera conocer leacidin y sus productos de “Su

Papeleria” y Suministros de Oficina?

CUADRO 23
Total Porcentaje

Television 154 39%
Radio 117 30%
Periédico 34 9%
Revista 51 13%
Otros 35 9%
TOTAL 391 100%

GRAFICO 30

REVISTAS OTROS

13% 9%

PERIODICOS
9%

Elaboracién propia

De las 391 personas encuestas la television tuaoguan acogida con 154 personas, la
radio con 117 personas encuestadas es el segundolista, la revista con 51 personas
encuestadas es una de las ultimas en la encuelsp@siodico con 34 personas encuestadas

y otros con 35 personas encuestadas son las Ubipcanes decididas por los encuestadas.
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5. ¢ Cuéntas veces desea o0 va a comprar en “SteRapglSuministros de Oficina?

CUADRO 24
Total Porcentaje
Siempre 98 25%
A veces 203 52%
Nunca 90 23%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 31

Elaboracién propia

Al preguntar las veces que compran en esta empuss@spuestas fueron las siguientes: de
las 391 encuestas las 203 personas a veces commpré&u Papeleria” y Suministros de

Oficina, mientras que el 203 siempre compran sadymtos y muy cercano el 90 nunca

compran en esta empresa.
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6. ¢ Cree encontrar todo lo que busca en “Su P&gejeBuministros de Oficina?

CUADRO 25
Total Porcentaje
Si 130 33%
No 113 29%
A veces 148 38%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 32

Elaboracién propia

En la encuesta se pregunto si encuentran todo & kgpiscan en “Su Papeleria” y

Suministros de Oficina y se encontr6 que 148 dectmssumidores dicen que a veces
encuentran los productos que buscan, esta podrianaerazon por la que las ventas se
disminuyen. Mientras que el 130 afirman que fretereente compran en esta empresa y el

113 de los encuestados no compran los productosfrpee esta empresa.
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7. ¢, De qué forma se enterd que existe “Su Papejefaministros de Oficina?

CUADRO 26

Total Porcentaje

Publicidad por medio de 69 18%

comunicacion

Por qué vio un rétulo en la calle 156 40%

Por qué alguien le conto 166 42%
TOTAL 391 100%

GRAFICO 33

MEDIOS DE
COMUNICA
CION
18%

Elaboracién propia

Las 391 personas encuestadas dan varios resuados la pregunta planteada, el 166 se
enterd que existe “Su Papeleria” y Suministros fleif@ porque alguien le contd, el 156
de las personas encuestadas se enterd porquenrdimilel en la calle y por Gltimo el 69 se
enter6 por algun medio de comunicacion. Con esteltemlo estd muy claro que es

necesario realizar publicidad.
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8. ¢ De la siguiente lista de medios escoja el geeferencia?

CUADRO 27
Total Porcentaje
Television 226 58%
Radio 65 17%
Periédico 46 12%
Revista 33 8%
Otros 21 5%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 34
PERIODICOS REVISTAS OTROS

12% 8%

Elaboracién propia

Se investigo cual es el medio de su preferencia gbservo que el 226 de consumidores
prefieren la television, mientras que muy bajo ®lpéefieren la radio, otra preferencia de
los consumidores es el periédico con un 46, lastas/con un 33 tienen preferencia en los

consumidores y por ultimo el 21 prefieren otros imede comunicacion.
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9. ¢ Conoce usted los productos que ofrece “Sudtégiey Suministros de Oficina?

CUADRO 28
Total Porcentaje
Si 127 32%
No 264 68%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 35

Elaboracién propia

Se investigo si conocen los productos que ofreceP&oeleria” y Suministros de Oficina y
tuvimos un 264 que si conocen los productos gteespresa ofrece, al contrario de un
127 que no conocen lo que esta pymes ofrece alicodsr, con este resultado es mayor la
necesidad de realizar publicidad, ya que las resasieobtenidas en las encuestas; es
sumamente elevado.
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10. ¢ Respecto a los productos que ofrece “Su R&defeSuministros de Oficina usted que

piensa?
CUADRO 29
Total Porcentaje

Tiene mucha variedad 194 50%
Tiene poca variedad 146 37%
No tiene variedad 51 13%
TOTAL 391 100%

GRAFICO 36

NO TIENE TIENE

VARIEDAD
13%

MUCHA
VARIEDAD
50%

Elaboracién propia

Se deseaba conocer que piensan los consumiddres laovariedad de los productos el
194 de los encuestados piensan que hay mucha adyiedentras el 146 opinan que la
empresa tiene poca variedad y el 51 que esta ehsjade la mitad piensan que no tienen

variedad.
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11. ¢ Qué piensa usted del servicio que brinda deleria” y Suministros de Oficina?

CUADRO 30
Total Porcentaje

Excelente 140 36%
Bueno 183 47%
Regular 31 9%
Malo 37 8%
TOTAL 391 100%

GRAFICO 37

REGULAR
MALO

O gy
8/0_\\

Elaboracién propia

Al considerar el servicio al cliente una de lagdm®ienta mas importantes de las ventas, los
consumidores consideran que la atencion al clieote un 140 es excelente en esta
empresa, en cambio el 183 piensan que la atendgdmuena y los consumidores
encuestados con un 31 y 37 consideran que la atedei“Su Papeleria” y Suministros de
Oficina es regular y malo.
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12. ¢Por qué recomendaria usted los productosSdePapeleria” y Suministros de

Oficina?

CUADRO 31
Total Porcentaje
Por calidad 188 48%
Por precios 123 31%
Por excelente atencién 80 21%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 38
ATENCION
AL CLIENTE

21%

Elaboracién propia

Con esta pregunta sabemos que la calidad con 18@&®s$mportante que los precios y la
excelente atencion que tienen un valor de 123 yd80personas encuestas. Los
consumidores votaron por precios y calidad perday que dejar de lado la atencion al

cliente, ya que es una de las herramientas que a@tciente.
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13. ¢ Es importante para usted que “Su Papele®aihyinistros de Oficina distribuya al por

mayor?
CUADRO 32
Total Porcentaje
Si 288 72%
No 111 28%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 39

Elaboracién propia

La importancia de la distribucién en los consumedaes muy importante por tanto el 288

votaron si por una distribucién al por mayor y hbl es decir no le interesa la distribucion

de esta empresa.
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14. ¢ Qué informacién le gustaria recibir de “SpdRexia” y Suministros de Oficina?

CUADRO 33
Total Porcentaje
Promociones 153 39%
Productos 167 43%
Productos Nuevos 71 18%
TOTAL 391 100%
GRAFICO 40

PROMOCIO
NES
39%

PRODUCTOS
£3%

Elaboracién propia

Una de las incognitas de “Su Papeleria” y Sumipsstde Oficina es conocer que
informacién le gustaria recibir de esta microemgrés$ay varias opciones de las cuales
sobresalié que los productos es el preferido danpresa con el 167, siguiendo muy de
cerca las promociones con un 153 personas encassta@ votaron por esta opcién las

promociones es un alternativa para comprar en |[@esa y 71 piensa que deberia recibir
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informacién de los productos nuevos, ya que mushadas personas que quieren saber lo

gue ofrece la empresa.

4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

La verificacion de la hipotesis se lo realizararavés del Ji Cuadrado, las pruebas Ji
Cuadrada es una prueba estadistica para evalu@esigpacerca de la relacion entre dos

variables categoricas.
Formulacion de la hipotesis
* Hp = Hipatesis nula
e H; = Hipotesis alterna

Ho = La aplicacion de técnicas de comercializagidrpermitiran incrementar las ventas

en el aserradero XYZ.

H, = La aplicacion de técnicas de comercializaggmermitiran incrementar las ventas en
el Aserradero XYZ.

Definicion del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investign es del 5%.
Simbologia:

fo = Frecuencia observada

fe = Frecuencia esperada

Para realizar la matriz de tabulacion cruzada seaten cuenta 2 preguntas del

cuestionario.
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Grados de Libertad

Grado de libertad (gl) = (Filas — 1) (Columnas)

(@) = (F-1) (C»
(@) ¥2-1) (2-1)
(@) £1) (1)

@) =1

El valor tabulado de %Xcon 1 grado de libertad y un nivel de significacite 0,05 es de
3.841.

A continuacion se realizara las formulas respestpara verificar la hipétesis.

Eleccion de la prueba estadistica

2 _Z(fo—fe)2
fe

X

Para realizar la matriz de tabulacién cruzadas@ten cuenta 2 preguntas del cuestionario

como se muestra a continuacion:
Pregunta N. 4

¢,De qué manera conocid o quisiera conocer la ubitgcsus productos de “Su Papeleria”

y Suministros de Oficina?

Television Periddico
Radio Revista
Otros
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Pregunta N. 8

¢,De la siguiente lista de medios escoja el de efemqgncia?

Television Periédico
Radio Revista
Otros

FRECUENCIAS OBSERVADAS

CUADRO 34

Elaborado por: Diana Sampedro
Grados de Libertad
Grado de libertad (gl) = (Filas — 1) (Columnas)
@) = (F-1) €A)
@) = 5-1) 448)
@) = (4) (4

(gh) = 16
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El valor tabulado de ¥Xcon 16 grado de libertad y un nivel de signifiéactle 0,05 es de
26.296.

CALCULO MATEMATICO

CUADRO 35

Elaborado por: Diana Sampedro
DECISION
El valor de % = 26.29 < X. = 37.66

Por consiguiente se acepta la hipotesis alternadeesr, que la implementacién de
estrategias publicitarias nos permitira mejorap@adicionamiento en el mercado de “Su
Papeleria” y Suministros de Oficina de la ciudad_dtacunga. Y se rechaza la hip6tesis

nula.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como explica y manifiestAguilar Ruth (1999, p. 267) por lo general muchos de los
hallazgos y conclusiones que, se van estableciaritivés del analisis e interpretacion de
los resultados obtenidos, van quedando diseminadodargo del texto; por lo tanto, es
conveniente dedicar al final del informe una sat@d la que se relnan y resuman las

principales conclusiones.

Cuando se realiza las investigaciones es logieosigmpre debe culminarse el informe
con un aserie de recomendaciones, que deberanasgguponforme a un listado de
propuestas y siguiendo un orden de prioridadgg. (1987, p. 487)
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Conclusiones

Después de haber realizado el presente estuda efepresa “Su Papeleria’ y Suministros
de Oficina, se concluye lo siguiente:

» La empresa con 6 afios de vida en el mercado, ancgeentra con un posicionamiento
bastante notable para los clientes, sus ventashg@ms por consecuencia de varias
competencias, esto se debe a la pésima elecciopubkcidad que aplicé esta
microempresa.

» La falta de estrategias publicitarias en esta mimy@mesa da como resultado la fallida
realizacion de metas y objetivos que la empredsmgaanteado en el transcurso de su
vida comercial.

* De acuerdo con las categorias fundamentales laesmpe ha olvidado de ciertas partes
gue debe tener en cuenta para crecer en el ambiticipario como por ejemplo,
clientes, recurso humano, desarrollo de nuevosuptod, segmentacion de mercado y
las dos mas importantes comunicacion y analisitad®mpetencia. Estas categorias
son fundamentales para el posicionamiento en elader

= Por otro lado segun las encuestas realizadas sdugen que los clientes de esta
pymes, en gran porcentaje son mujeres, de elldsadusolo un pequefo porcentaje de
clientes corresponden a jovenes.

» En las encuestas realizadas el medio de comunicacéferido por los clientes es la
television, claro estd que este medio es el masdis por la comunidad; por la
facilidad de realizar otras actividades a partentar television.

» La atencién al cliente es una de las herramientss importantes para la venta, en las
encuestas un gran porcentaje piensa que es buatemton que brinda “Su Papeleria”
y Suministros de Oficina, no es suficiente ateruder una sonrisa al cliente al contrario

éste busca mas en la empresa.
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Recomendaciones

» Ejecutar la publicidad que le ofrecemos en estastigacion como es la publicidad
televisiva para los clientes, dando conocer loglyctos que ofrece; tomando en cuenta
sus gustos y preferencias que de cierta manera llanatencién, pueda mejorar sus
ventas y obtenga posicionamiento en el mercado.

» Realizar promociones como el mas conocido “el dosymo” para incentivar a los
clientes fijos y motivar a los clientes nuevos,talemanera que ellos sean los que se
conviertan en fieles clientes de esta empresa.tipstele estrategias son las que menos
fracasan, ya que tratan de obtener mejores venfassigionarse en la mente de los
clientes.

» Recomendariamos a “Su Papeleria” y Suministros €fein@ realizar campafas
publicitarias para los clientes como por ejemploartas breves para conocer lo que
desean y tomar en cuenta ideas que la sociedddafgmara el desarrollo de esta
empresa. Por otro lado capacitar al recurso hurpareoque analice la competencia y a
Su vez esté preparado para segmentar al mercddorsgor manera.

= Debido a que la mayor parte de los compradoresnsgjeres adultas, la empresa
deberia enfocarse en llamar la atencion de losngs/eealizando ideas de productos
nuevos, porque ellos también son parte de la pdinl@&condmicamente activa.

= Otro medio de comunicacion visitado es la radiopmeendariamos que este medio de
comunicacion sea tomado en cuenta, ya que variasnas mientras trabajan escuchan
publicidad que les interese para su empresa cspaianmilia.

= Para que el cliente quede realmente satisfechdosgoroductos que ofrece la empresa,
la mejor recomendacién seria darle un valor agegadesta atencion como por
ejemplo: un dulce o un globo al nifio, esto llamaratencién a su madre, mejorara las
ventas y “Su Papeleria” y Suministros de Oficingasicionara en la mente del nifio y

de su madre.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA
6.1 DATOS INFORMATIVOS
TITULO

Disefio de un plan publicitario televisivo que mejel posicionamiento en el mercado de la
Empresa “Su Papeleria” y Suministros de OficindadBudad de Latacunga.

INSTITUCION EJECUTORA
“Su Papeleria” y Suministros de Oficina
Semanario de Ingenieria de la Facultad de Cieddasnistrativas
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BENEFICIARIOS

Clientes fijos y potenciales

“Su Papeleria” y Suministros de Oficina

UBICACION

Provincia de Cotopaxi, ciudad de Latacunga, Doslago y General Maldonado Canal 45
Provincia de Cotopaxi, ciudad de Latacunga, AveRidasvelt y Calle Atahualpa Canal 36
TIEMPO ESTIMADO PARA LA EJECUCION

Inicio: 10 de julio del 2010

Fin: 14 de agosto del 2010

EQUIPO TECNICO RESPONSABLE

Diana Carolina Sampedro Enriquez
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COSTO

Para poder llevar a cabo este trabajo de inveghiga® tomaron en cuenta los siguientes
costos detallados a continuacion.

CUADRO 36

Elaborado por: Diana Sampedro
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La publicidad son las posibles lineas de actuad@que dispone la empresa para competir
mejor en mercados determinados y con productoswcees concretos, con es el caso de

esta empresa, de tal forma que se genere una@osamntajosa para el negocio.

En la actualidad no existe un plan publicitario quegmita a la empresa potenciar sus
recursos, que sirva como eje para dar a conocerdductos que comercializa “Su
Papeleria” y Suministro de Oficina y asi promowerfitielizacion de los consumidores
finales; por tanto la presente propuesta esta adéoa disefiar publicidad televisiva para
fortalecer la imagen de la empresa y de los producbasandose en criterios de
sustentabilidad y posicionamiento en el mercada pai ampliar y diversificar la oferta en
el entorno estrechando la relacion entre los @dgeattravés de la garantia de calidad en el

mercado.

Podemos agregar que no hay proyectos disefiadosiseerhente para publicidad
televisiva de papelerias en la ciudad de Lataculagpublicidad realizada por cualquier
medio de comunicacion se lo realiza sin conocimigatnico como por ejemplo el no
segmentar el mercado. Ya que a través de ello pmsl@mnocer y llegar a los clientes

potenciales y aumentar las ventas.

Este proyecto es el primero en la que ha segusloelglas correspondientes para realizar
publicidad de esta microempresa, es decir se ségrekmercado, se realizo las encuestas

para conocer las necesidades y conocimientos deliyges actuales y potenciales, este
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método dio un buen resultado, se pudo conocerigaé&é publicidad desean y para quien

va dirigido.

Con esta publicidad no solo se va interesar ldadwe Latacunga, sino también personas

de fuera de esta ciudad.

Entre otras empresas que han conseguido un buaiopasniento en el mercado a traves
la publicidad televisiva y con excelentes resulsadmivel nacional es la Papeleria PACO.

Asimismo podemos mencionar otros tale como Juarcdfarnivel de Guayaquil y Quito.

6.3 JUSTIFICACION

El problema fundamental radica en la falta de piddd en la empresa, lo cual dificulta el

posicionamiento en el mercado y por ende la rednabe ventas.

Por tanto la solucion principal que requiere elbpgma estad en el plan publicitario, de
acuerdo a los requerimientos de la empresa utdzam soporte técnico y metodoldgico,
siendo esta investigacion justificada por ser uan ppublicitario eficaz y rentable en

términos de mercadeo, conjuntamente con un plartberente de las herramientas de

marketing.

Se considera que la propuesta, permitira a la didéaLatacunga, orientar adecuadamente
en el mercado la atencion en el segmento diriggdofuncion del entorno y recursos con
gue cuenta aprovechando la publicidad mas adeapsgl&aciliten llegar a ellos de forma

eficaz y eficiente.

La presente propuesta es factible, por que se @wemt el apoyo de los propietarios para

desarrollar el disefio de este plan de publicidad.
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Ademéas se ha contado con el apoyo que nos proporeista microempresa, teniendo en

cuenta recursos que hemos utilizado para realstarmptan de publicidad.

6.4 OBJETIVOS

Objetivo General

Aplicar el plan publicitario televisivo para megorel posicionamiento en el mercado en

“Su Papeleria” y Suministros de Oficina.

Objetivo Especifico

v' Demostrar que la publicidad tradicional no contyiba identificar cuanto a crecido el
posicionamiento en el mercado en “Su PapeleriainiBistros de Oficina.

v Establecer los costos de los servicios complemestgirara tomar las acciones mas
eficaces, eficientes y elaborar los correspondéergeesupuestos optimizando los
recursos casi siempre escasos.

v Evaluar los resultados obtenidos para conoceraglagde conocimiento que tiene los
clientes por los productos en “Su Papeleria” y Sistros de Oficina en la ciudad de

Latacunga.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La implementacion y aplicacion de un plan de pididid en la microempresa “Su
Papeleria” y Suministros de Oficina en la ciudad_d&cunga, si es factible de realizarlo

considerando el acceso a la informacion de la esapredemas, es factible la obtencion de
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datos de célculos de costos histéricos, considergné dichas cifras son recabadas de la

informacién que se genera a diario en esta empresa.

Tecnoldgico

“Su Papeleria” y Suministros de Oficina cuenta @recnologia necesaria para poder
ejecutar el plan publicitario propuesto, poseeamdtructura amplia para poder realizar la
publicidad adecuada, personal dispuesto para le\@bo esta investigacion, por todo lo
mencionado anteriormente se puede decir que dbléaaton estos atributos la empresa

mejorara el posicionamiento en el mercado.

Organizacional

Al ejecutar esta alternativa como es la publicitidevisiva la empresa mejorara en cuanto
a su organizacion en las funciones de sus actigglaga que se basara en la
responsabilidad con los clientes y con sus misraogarieros de trabajo.

“Su Papeleria” y Suministros de Oficina es una esgren desarrollo por cuanto esta
investigacion es factible por mejorar su nivel migacional y social, teniendo en cuenta el

ambiente y las necesidades de sus clientes.
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Econdémica — Financiera

Los costos que representan la ejecucion de laqidddi televisiva deberan incluirse en el
presupuesto empresarial. La recuperacion de lasidrese producird en las ventas de la

época escolar, los beneficios econémicos serégjadéis en el estado mayor anual.

6.6 FUNDAMENTACION

La propuesta se refiere a la ejecucion de un pmmublicidad en “Su Papeleria” y
Suministros de Oficina, la cual basa sus esfueerok aplicacion de publicidad, por lo
cual es importante destacar que en la actualidadhasuempresas que buscan la excelencia
no solo en sus productos sino también posicionarseel mercado, enfocandose sus

energias o recursos fisicos y humanos a investiganplementar esta alternativa.

= Television

La publicidad de television esta enclavada en dgnamacion de television, por lo que la
mayoria de la atencion en la compra de mediogoasd en la medicion de la eficacia de la
publicidad en television, se concentra en la raelén de varios programas y en cémo
comprometen a sus audiencias. Algunos programasesiellas de medios y alcanzan
grandes audiencia®Vell, Moriarty, Burnett (2007, p. 249)

En la programaciéon de red a través del aire el @ante nacional firma un contrato con
una red nacional para mostrar comerciales en urade estaciones afiladas. A veces, un

anunciante compra solo una parte de la cobertufa del, conocida como parte regional.
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Esta clase de compra es comun en la programacigorto@, en donde se muestran de

manera simultanea diferentes juegos en diferereegpdel pais.

= Televisidn por cable y suscripciéon

El proposito inicial de la television por cable forejorar la recepcion en ciertas areas del
pais, en particular en las regiones montafiosas griendes ciudades. Sin embargo, los
sistemas de cable crecieron de manera rapida poftpeen opciones de programacion con
intereses especiales altamente dirigido. El cabkd ejemplo mas familiar de television por
suscripcion, lo que significa que los interesadosisscriben al servicio y pagan una tarifa
mensual. En la actualidad, dos de cada mes tresd®ge suscriben al cable a través de los

sistemas de transmisiéon de cable tradicionales.

El cable también roba los ingresos de los anureciastelevision de red. Las cifras muestran

gue la television de red aumentd sus dolares pancam en 2.5 por ciento de 1998 a 2003

pero el cable aumento 82 por ciento durante el mganiodo de cinco afios. Se puede obser-
var que el cable es una amenaza significativalpagalud financiera de las redes. Una razon
es que las estaciones de cable comenzaron a diesgrogramas que obtienen una audien-
cia muy elevadalell, Moriarty, Burnett (2007, p. 251)

= Television local

La mayoria de las estaciones de television lodahesfiliadas a una red, como se explico
con anterioridad, y ponen en marcha tanto la pnogcgn de la red como sus propios
programas. También existen estaciones locales dlasnestaciones independiergesjue no
estan afiliadas a una red. Los costos de una jdtidocal varian dependiendo del tamafio

del mercado y de la demanda que tengan los programa
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El mercado de la television local es sustancialmemds variado que el mercado nacional.
La mayoria de los anunciantes del mercado localnsimoristas locales, principalmente

tiendas departamentales o de descuento, instiegiofinancieras, concesionarias
automotrices, restaurantes y supermercados. Lax@amies compran tiempo con base en

estacion por estacion.

A veces, los anunciantes nacionales compran pdatici local con
base en ciudad por ciudad usando compras de spais. hacen asi para
alinear la compra con la distribucion de sus prtmiygara fortalecer uhorario nacional con

el fin de satisfacer actividades competitivas apanzar un producto nuevo en ciudades
seleccionadadVell, Moriarty, Burnett (2007, p. 252)

=  Publicidad de televisién

La television se usa para la publicidad porqueitinaccomo las peliculas: cuenta historias,
compromete las emociones, crea fantasias y tienspgcto visual muy grande. Puesto
gue es un medio de accion, también es buena paranosttar

como funcionan las cosas; da vida a las imagenssds vy les transfiere personalidad.

= Patrocinios

En los patrocinios de programas, el anunciante adanotal responsabilidad financiera de
producir el programa y proveer los comerciales u@acompafian. Los patrocinios a
menudo tienen un efecto poderoso en el publico ctesppar, en especial porque el
anunciante puede controlar el contenido y la cdldiel programa asi como la colocacion
y duracién de los comerciales. No obstante, logososle producir y patrocinar un

programa de 30 o 60 minutos hacen que esta ope@msly costosa para la mayoria de

los anunciantes. Varios de ellos pueden producirptograma en comun como una
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alternativa a un patrocinador Unico. Este plan ey mabitual en eventos deportivos,

donde cada patrocinador recibe un segmento de disosi

SRCO 41

Creador de la
programacion

Rec Local Cable
Patrocinio
local

Fuente: Well, Moriarty, Burnett (2007, p. 255)

» Participaciones

Los patrocinios representan menos de 10 por cigatta publicidad de red. El resto se
vende como participaciones en las que los anumdapagan por 10, 15, 20, 30 0 60
segundos del tiempo comercial durante uno o mggamas. El anunciante puede comprar
cualquier tiempo que esté disponible. Este enfoque,es el mas comun en la publicidad
de red actualmente, ofrece un acuerdo excelemtenés flexibilidad en la cobertura de
mercado, audiencias meta, horarios y presupuest@nibargo, las participaciones no crean

el mismo gran impacto que los patrocinios. Pamalt los anunciantes mas grandes acaparan
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con frecuencia el tiempo aprovechable (interval$si@mpo disponibles) para los programas
mas populares y dejan menos intervalos de tiempadsupara los anunciantes pequefios.
Well, Moriarty, Burnett (2007, p. 256).

= Spot (anuncios)

La tercera forma que puede tomar un comercial ldgisen es el spot (anunciogNotese
gue la palabra spot también se usa en conjuncidmira estructura de tiempo, como spot de
30 segundos, pero no deben confundirse aquéllosmpot de anuncios). Los anuncios de
spot son comerciales que aparecen en los cortes gnaigramas, que los afiliados locales
venden a anunciantes que quieren mostrar sus asert forma local. Los comerciales se
venden estacion por estacion a anunciantes logalgi®nales y nacionales. Sin embargo,
los compradores locales dominan la television det. shos cortes comerciales entre
programas no siempre son los mejores intervalas Iparanunciantes porque existe un gran
acuerdo de hacinamiento por parte de los anuneida dompetencia, cortes de estacion y
anuncios de servicio publico. Los cortes comergitdenbién tienden a ser el momento en que
los espectadores toman un respiro de sus televisdrell, Moriarty, Burnett (2007, p.
257)

=  Medicién de la audiencia de television

Varias empresas independientes de rating encuestarperiodicidad a una parte de la
audiencia que ve la television, calculan el tamaifas caracteristicas de las audiencias que
ven programas especificos y luego ponen estas a@fdisposicion (por una cuota) de los
anunciantes y agencias publicitarias que las usarsue planeacion de medios. En la
actualidad, A.C. Nielsen domina esta industria yead la medicion de audiencias de

television, locales y nacionales mas usada. Niefsde las audiencias de television en dos
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niveles: red y spot. Nielsen usa dos mecanismasedicion para las medidas locales, una de
las cuales es el audimetigste instrumento graba cuando se usa el televiso€yestacion
estd sintonizada, pero no puede identificar quistd @iendo el programa. El segundo
mecanismo de medicién es el viewing dialy cual arroja datos sobre quiénes y qué
programas ven. Los diarios se envian por correa sathana durante los meses que dura la
encuesta para muestrear los hogares en cada Uos 8& mercados de television, con un
cifra de aproximadamente 1 millon de diarios regples al afioWell, Moriarty, Burnett
(2007, p. 257)

= Ratings

Cuando se lee que un programa de television tuvatimg de 20.0 significa que 20 por
ciento, o una quinta parte de todos los hogaregeatewision, estaban sintonizados en ese
programa. Nota: un punto de rating equivale a 1 g@ento del estimado nacional de
1,084,000 hogares con television; por ello los gdalores describen este programa con 20
puntos de rating, o puntos porcentuales. Un radim@0 es una realidad una estadistica
enorme ya que la fragmentacion del cable diveesificla audiencia de television y hace
que sea muy dificil obtener 20 por ciento de loganes sintonizados en un solo programa.
También es un poco engafioso puesto que los plaesadiz medios estdn mas
preocupados por el nUmero de personas que lo vempauel simple nimero de hogares

con televisores encendidos, el estimado HWEIlI, Moriarty, Burnett (2007, p. 258)

» Participacion

Un mejor estimado de impresiones es la participad@®la audiencia de un programa, que se
refiere al porcentaje de espectadores con basé¢ eftnero de aparatos encendidos. La
estadistica de participacion siempre es mas grgndeel rating porque la base es mas
pequefia.
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Para ilustrar como se calculan los conceptos decesgores, ratings y participacion para el
uso de los planeadores de medios. Esas cifrasalgeNison para unos pocos programas que
se transmitieron un martes por la noche a la 8:9@§ p.m. en diciembre de 2003. No6tese
como la estadistica de participacion es mas graoudela del ratingWell, Moriarty,
Burnett (2007, p. 258)

= Medidores de audiencia

En 1987 Nielsen Media Research comenz6 a mediodm ¢l pais no sélo lo que se veia
sino también quiénes veian los programas y quégmas eran. Reemplazé su audimetro y
complementé el sistema de diarios con 5,000 meelidde audiencia, que registran qué
programas de television ven, el nimero de hogaresas ven y que miembros de la familia
los ven. El registro se hace de forma automatisamiembros del hogar indican su presencia

al oprimir un botonWell, Moriarty, Burnett (2007, p. 259)

* Ventajas de la publicidad en television
La television tiene tres ventajas clave.

Penetrabilidad: La television esté casi en cada hogar y algungarks tienen televisores
casi en cada habitacion. Ademas, estos televisstas encendidos durante una gran parte
del dia. En consecuencia, la television tiene ofiaancia en el tipo de temas sobre los que
se piensa, la moda que se viste, los hogares euéose vive y la forma en que se cria a los
hijos.

Rentabilidad: Muchos anunciantes perciben a la television camdnera mas rentable de
transmitir un mensaje de medios de comunicacionvag®orque tiene un amplio alcance.
Aun cuando la compra de televisidn es costosa Emedttotales, esta cobertura masiva es
mucho mas rentable porque éstos se dividen a t@d@ésnuchos espectadores. Para el
intento de un anunciante de alcanzar un mercadtifaenciado, un spot de 30 segundos
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en un programa de alto nivel podria costarle utageno menos por cada persona a la que
llegue.

Impacto: La television tiene un impacto alto. La interaccie vista, sonido, color, movi-
miento y drama crea una respuesta emocional fueatéelevision también es buena para
transmitir demostraciones y dramas, como ilustraiktoria desde adentro, que muestra de
gué manera es mas facil que las personas compmoEa casaVell, Moriarty, Burnett
(2007, p. 259)

= Desventajas de la publicidad en television

A pesar de la eficacia de la publicidad en teléwisésta tiene cuatro problemas: el costo de
produccion, la saturacion, la direccido selectiva y la inflexibilidad.

Costos de produccionilLa limitacibn mas seria de la publicidad en tedgén es el extrema-
damente elevado costo de producir y ejecutar coahesc Aunque el costo por persona a la
gue se llega es relativamente bajo, el costo aaseturestrictivo, en especial para empresas
pequefias y aun de mediano tamafio. Los costos decpion incluyen la grabacion del
comercial (desde varios miles hasta varios cietomiles de dolares) y el pago de talento
(escritores, directores y actores). Para las cdbates, el precio por su hombre puede ser de
millones de dolares.

Saturacion: La television sufre de saturacion comercial. Enpasado, la Asociacion
Nacional de Emisoras (National Association of Bazestlers, NAB) restringia a seis minutos
aproximadamente el tiempo comercial permitido pmahpero el Departamento de Justicia
revocd esta restriccion y el nimero de comercial@sentd. Conforme el nimero de
comerciales aumenta, la visibilidad y persuasioadgublicidad en television disminuye.
Well, Moriarty, Burnett (2007, p. 259)
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» La television como medio de publicidad

Caracteristicas y ventajas

La principal ventaja de la television es su cordicde institucion social indispensable
para millones de familias estadounidenses; casi &gddnundo, independientemente de
su nivel socioecondmico, ve la television con ragdlad. Las investigaciones indican
gue los televidentes en casi cualquier categoriadbel, sexo e ingresos, ven TV a
diario.

La television presenta el mensaje del anuncianta darma mas espectacular posible,
combinando imagen, sonido, movimiento y color. liatdria de un producto puede
presentarse con gran dramatismo. Con la ayudatdepietes apropiados y escenarios
idoneos, proporciona una oportunidad inigualableap#emostrar los méritos de un
producto en la intimidad del hogar. Es un mediadgdn rapida, especialmente para un
producto nuevo o0 una caracteristica novedosa e riae de un producto ya bien
conocido. El hecho de estar en un programa pomldauna cadena es un argumento
respetable para obtener el apoyo de un distribysdoa un producto.

Costos. Pese a su gran eficacia para llegar auldierecias de masas, la televisién no es
un medio econdémico. El costo de la publicidad vislea es una de las areas mas
polémicas de la publicidad. El problema tiene dsseatos: los aumentos anuales de 10 a
15 por ciento y la incongruencia de precios erdseanunciantes. El tiempo de televisidon
se vende segun la oferta y la demanda. Mientraa haynventario limitado de tiempo y

muchos compradores deseosos, |0s costos seguirdsctenso.

La complicacién es el resultado de un solo hecloaida anunciante le carga a menudo un
precio enteramente distinto por la misma mercarnoftelevidentes. Las razones son

muchas pero provienen de unos cuantos factoressmgillos, como cuando compra
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el anunciante, qué factores demograficos se bus¢ahe tan grande era la compra,

gué cadena y qué programa consiguieron el negpguién hizo la compra.

Desorden. A Ultimas fechas, los anunciantes seduwejado no sélo acerca del alto
costo de los comerciales, sino también acerca @®leno de estos, en especial durante
las horas pico. Segun el codigo de la National Aissimn of Broadcasters (NAB), a
las cadenas se les permitian 9.5 minutos por herdéiesnpo principal de material
publicitario. Por lo general, cinco minutos se dathian a publicidad y el resto a spots

promocionales o comerciales de la estacion local.

En 1982, el Departamento de Justicia en una seridictamenes elimino la limitacion
de tiempo, asi como las prohibiciones de dos prmdugue se anunciaran en un solo
comercia de treinta segundos. Aunque ni los anatesani las cadenas se han apartado
significativamente del antiguo codigo NAB, existepeligro de abuso. Mientras mas
comerciales se acumulen uno encima de otro ereopt limitado de transmisién, menos
atencion recibira cada uno de ellos. El caleidoscalel desorden y los comerciales
produce confusién entre los televidentes y unaaslavtasa de mala identificacion de
marcas Russell (1988, p. 165)

= Spot de television

La publicidad de spot de television es el tiempe dos anunciantes nacionales
compran a estaciones individuales. La publicidacpi@ es un medio flexible. En él
un anunciante puede escoger determinadas ciudadeiergas épocas. A menudo usa
planes de spot de television, junto con un placatéena, en mercados en los cuales la
afiliada local de la cadena tal vez no sea la @staméas fuerte. Los planes de spot
también son utiles en los mercados donde un anotectpuiere imponer una campaifa

a gran escala por un periodo limitado de tiempo.
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La desventaja de la publicidad spot consiste gradoiente en el problema de manejarla.
Para colocar un plan, el anunciante ha tenido ratartcon muchos mercados. En cada
uno de estos, debe seleccionar una estacion. Y qmda estacion es necesario: 1.
determinar si el tiempo deseado esta disponible,o2n negociar el precio, 3. colocar

una orden, 4. asegurarse de que el comercial sentiid como estaba planeado, o, de
ser prioritario, saber cuando se paso6, 5. hacesaguimiento por compensacion si

aparecio en el horario equivocado, y 6. verifiea facturas. En realidad, el papeleo ha
sido el gran problema del spot de televisiRossell (1988, p. 169)

= Cbomo hacer publicidad por television

Como punto de partida l6gico, el anunciador debsoAsultar con su gerencia de
publicidad lo relativo al presupuesto disponiblecdntinuacién, determinara el enfoque
creativo asi como el contenido de la campafa, senep relacion directa con el
presupuesto. Por lo general, una vez el redacttxdes y el departamento de produccién
de TV han acordado el contenido de un comercidk es envia a una compafia
productora externa a un costo acordado de anterPammtra parte, si los anunciadores
del producto no tienen vinculos con alguna ager®a publicidad, se entienden
directamente con la compafiia de television la gaeplesta su asesoria y colaboracion
para la produccion del comercial. En este casopssimbre establecida que el anunciador

trdmite la compra de los espacios sin ningun cadiccional. Hart, Norman (1993 p. 129)

= Costo de produccion de un comercial de televisidon

Aunque un comercial puede tener un costo relatinéenes probable que su produccién
signifique montos mas elevados.
1. Anuncios comerciales de 5 o 10 segundos de duradentro de este precio, los

costos de produccion pueden fluctuar desde la p@sén en diapositiva mas barata y
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sencilla de un mensaje utilizando la voz de unttocde la compafia de television, hasta
una presentacion de diapositivas multiples acongzfer un sonido pregrabado o un
casete. En este caso, el valor aumenta porquecesar® contratar un director y/o un
productor asi como disponer de facilidades paegligion del comercial.

2. Anuncios comerciales de 5 o 10 segundos de duratdénanunciadores que

exigen una buena calidad de produccion requeria@ilidades adicionales tales como
efectos visuales especiales 0 musica o tomas ddugto; si como uso de un estudio
fotografico y camaras a color, al igual que mayempo de dedicacion del director y

productor.

3. Anuncios comerciales de 30 segundos de duraeibresta categoria de precios, la
produccion le permitird el anunciador ser mas aiodicen su presentacion. Si se dispone
de un presupuesto cercano, se podra contar corstudie durante todo el dia, tiempo
amplio para editar, efectos especiales, modelossjunontaje y direccién artistiddart,
Norman (1993 p. 129)

6.7 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

Introduccién

“Su Papeleria” y Suministros de Oficina es una esgidedicada a la comercializacion de
Utiles escolares y suministros de oficina, con poados de experiencia en el mercado
obteniendo un posicionamiento notable, gracias @ I comercializa y se distribuye

productos de marcas reconocidas y de excelentéadalieniendo en cuenta la necesidades

de estudiantes y ejecutivos.
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Debido a la mejora en productividad y eficienciatd del esfuerzo logrado por el proceso
de esta investigacion “Su Papeleria” y Suministdes Oficina aplicO un sistema de
publicidad la cual consiste en publicidad B.T.L I®e the line); es decir, publicidad de
boca en boca, esta publicidad no es la mas adeqaadaposicionarse en la mente del

cliente, resultando que escojan otras papeleriassadisfacer sus exigencias y necesidades.

El gerente y los que conforman esta microemprepaaasy esperan a ser pioneras en
comercializar sus productos a nivel local, pata éebera usar estrategias que lleven al

éxito total de esta empresa.

Finalmente “Su Papeleria” y Suministros de Ofiaoatinuara empefiado en satisfacer en
un 100% las necesidades de los clientes fijos gnuidles a través de sus productos de alta

calidad y obteniendo como resultado el posicionataiesperado por esta empresa.

Mision

» Ser lideres reconocidos en la comercializacion striducién de Utiles escolares y
suministros de oficina que la ciudad necesita, gagrdo valor a nuestros productos y
servicios.

» Anticipar y satisfacer las necesidades de lostegen

= Llevar nuestro conocimiento e innovacion local gd@acidad de hacer crecer el valor a
traveés de nuestra experiencia.

= Proporcionar un ambiente de trabajo que foment@ledjo en equipo, motive a nuestros
empleados y produzca un desarrollo continuo ded&strezas y el desempefio de
nuestra gente.
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= Crear un valor consistente y sustentable paradpsriores de esta empresa a través de
las ventas realizadas a diario.

» Ganar el respeto de todos los sectores de las cdauas locales.
Vision

= Satisfacer a la ciudad con las marcas que exige.

= “Su Papeleria” y Suministros de Oficina esta fundatada sobre la idea de ser un
ciudadano corporativo responsable. Diariamentedpdea directa e indirecta tocamos
las vidas de varias personas, y nuestra respoitisbihacia ellos incluye el conducir
nuestros negocios y operaciones de forma tal, qutejpmos y preservemos el medio
ambiente.

= Ser reconocidos como lideres en nuestra actividgatesentando para nuestros

consumidores la mejor alternativa del mercado.

Objetivo

= Mantener el liderazgo en la regién brindando sesie instalaciones de calidad con el
compromiso de cumplir las expectativas de nuestrestes.

Valores

“Su Papeleria” y Suministros de Oficina para podesarrollar sus actividades ha
establecido los siguientes valores que nos peami@istacarnos por nuestros servicios y
calidad integral:

Honestidad: todos los actos de los empleados camarigcon la verdad y una actitud

responsable, honrada, comprometida y productivaagrfuera de la empresa.

* Responsabilidad
» Credibilidad
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= Compromiso

=  Productividad

Servicio: realizar los actos necesarios para geeclientes reciban el mejor servicio en
concordancia con sus expectativas sin importaruigaha, hora o dia. Tener una actitud

positiva buscando siempre un solo objetivo: calidad

= Actitud de calidad
= Competitividad

=  Amabilidad

= Compromiso

= Respeto

Limpieza: todos los empleados deberadn procurar iomegen de limpieza personal,
area de trabajo y todas las instalaciones de “$al@da” y Suministros de Oficina.

= Apariencia personal
» |Instalaciones limpias

= Compafierismo

Lealtad: todos los empleados de “Su Papeleria” yniatros de Oficina, deberan
demostrar una actitud positiva y de fidelidad &rdapresa, y su comportamiento dentro y
fuera de ella

= Union

= Confianza
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Politica de calidad

“Su Papeleria” y Suministros de Oficina, se comptama satisfacer las necesidades de sus
consumidores, brindandoles calidad y serviciosxgdelente calidad a precios competitivos,
gue sean ampliamente visibles y estén fuertementicipnados en la mente del
consumidor; mediante la formacion de su equipo maneon enfoque hacia el cliente y la

comunicacion efectiva.

Fases del Ciclo de Vida de un Producto

La vida de un producto se puede entender como usesi®n de varias fases en las que el
producto tiene un comportamiento distinto.

El Ciclo de Vida de un producto se puede dividitaansiguientes etapas:

Introduccion: el producto se lanza al mercado y recibe unamétada acogida inicial.
= Desarrollo: el producto empieza a ser conocido y aceptadegearlas ventas.
= Madurez: el producto estd asentado en el mercado y laaventpiezan a estancarse.

» Declive: el producto deja de ser interesante para el mergads ventas empiezan a

disminuir.
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GRAFICO 42

Introduccion  Crecimiznto MadurEr Ceclinacikn

YOLUMEN DE VENT AS

MARGEN DIE UTILIDAD

Etapa del ciclo de vida

Andlisis del Mercado

El objeto social de la empresa consiste en lazagbn de actividades relacionadas a la

comercializacion y distribucion de Utiles escolaresiministros de oficina.

Esta microempresa se ha destacado por sus prodietegcelente calidad, no dejemos

atras que esta empresa tiene experiencia en vengéstd tipo de articulos, Paco es una
empresa que se ha dedicado a la comercializaciéstds productos, tomando en cuenta su
excelente servicio y calidad en sus productos; gsta razén esta empresa ha crecido a
nivel nacional obteniendo resultados verdaderamsatprendentes y siendo ejemplo a

sequir por todas las papelerias del pais.

“Su Papeleria” y Suministros de Oficina tambiéruesjemplo a seguir, en su almacén se
requiere todo lo que se necesita y se aceptan ewaniones del cliente y esto hace que
mercado aumente para la empresa y lo mas impodantentiene su nombre en la mente

de los clientes fijos y potenciales.
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Competidores

“Su Papeleria” y Suministros de Oficina opera eneatorno relativamente inestable, el
sector de papelerias es sumamente competitivo. dedes principales competidores de
esta pymes son Imprenta Carrillo, Office Latacuryg&omercial Popular, los cuales
aprovechan permanentemente todas las oportunidasieslcance para tomar la delantera.
Sin embargo, “Su Papeleria’ y Suministros de Oficiane mas variedad y mejor calidad.

Es por ello, que las tres competencias que cormentl 67% del mercado

aproximadamente. Esta es la participacién en ptagende las diferentes papelerias:

Empresa Porcentaje
Comercial Popular 31%
“Su Papeleria” 29%
Imprenta Carrillo 21%
Office Latacunga 19%

Objetivos de la Publicidad

A raiz de estos datos obtenidos es que nuestralplaablicidad para el presente afio tiene

como objetivos:

= Mejorar el posicionamiento de los productos enipriento y en madurez.
» Mantener la imagen de la pymes como es “Su PapéleSuministros de Oficina como
pleno lider en el mercado en ventas de Utiles asely suministros de oficina.
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» Incrementar los ingresos a través de la publicglaxlse aplicard, después se mostrara el

incremento obtenido de los resultados de ested@grublicidad.

De esta manera tenemos la oportunidad de poder hegar al mercado y al consumidor
potencial los productos que ofrece esta empresadmndo un servicio eficiente y excelente

gue es caracteristico de esta pymes.
Presupuesto

Con motivo de mejorar el posicionamiento en el m@ocse proyecta publicidad local y
directa con promocién televisiva, ademas se redlizarias promociones fisicas que

llamen la atencién y mostrando nuestro interéspbienestar social.

La presente publicidad tendra un alcance a nivadlly esta dirigida especificamente a
madres de familia y ejecutivos. Para el presupudstia participacion publicitaria daremos

las siguientes alternativas y se tomara la decaitatuada.

CUADRO 37 (Fuente: TV Color)
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CUADRO 38 (Fuente: Elite)

Nuestro plan publicitario televisiva, nos muestaoportunidad que tenemos de poder
hacer llegar al mercado y al consumidor potenomiproductos que ofrecen “Su Papeleria”
y Suministros de Oficina y el servicio eficienteeycelente que es caracteristico de la
microempresa, a través de uno de los mas impostamtedios de transmisién y

comunicacioén de la ciudad.

Recomendariamos a esta microempresa que la mejdngpara realizar la publicidad que
estamos presentando en esta investigacion es lizgigat en el canal 36 TV COLOR, ya
gue tienen mas experiencia en este campo y nosapodyudar de mejor manera a la
realizacion de este plan publicitario. TV COLORn#eel presupuesto mas elevado pero
tiene mejor acogida de la ciudad de Latacunga yesnologia es de punta, a parte su

personal es capacitado para realizar este tipmbajos.
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Analisis F.O.D.A

FORTALEZAS Y OPORTUNIDADES

" Presencia de sus productos en el mercado a noal lo
" Buena ubicacion estratégica.
" Salido respaldo patrimonial.

DEBILIDADES Y AMENAZAS

" Carencia de promociones que atraiga la atenciédlidete.
" Fuerte competencia a nivel de precios y produdiogases.
. Indecision por parte del cliente.

Ejecucion

“Su Papeleria” y Suministros de Oficina esta comsa sobre unas ideas fundamentales
muy simples: calidad y servicio. Debido al compigamcon estos principios, se han
convertido en una empresa mas o menos reconociperamdo brindar en lo futuro

productos de mejor calidad y variedad. Para llewarabo esto realizaremos un plan
publicitario de la mejor siguiente manera;

» Realizaremos publicidad por television donde elupég publicitario incluye, la
transmision del spot veinte veces al dia de domawa@omingo en Tipo Aen Elite

canal 45 de la ciudad de Latacunga.
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6.8 ADMINISTRACION

ORGANIGRAMA OPERATIVO “SU PAPELERIA” Y SUMINISTROS DE OFICINA

GRAFICO 43

GERENTE GENERAL

Sr. Augusto Vega

DEPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO

ADMINISTRACION DE
PEDIDOS

Sra. Magdalena Razo

DEPARTAMENTO DE
COMERCIALIZACION

VENDEDOR 1

Sra. Augusta Vega

COMPRAS

Sra. José Vega

DEPARTAMENTO DE
CONTABILIDAD

VENDEDOR 2

Sra. Gladys Razo

CONTADORA RECAUDACION
Ing. Maria Viteri Srta. Andrea Lovato
AUXILIAR
CONTABLE

Sra. Paulina Vec




Fuente: “Su Papeleria” y Suministros de Oficina

La administracién de esta investigacion la readizelr Gerente general, ya que es el que
tiene el mando y el conocimiento del desarroll@sta empresa; puesto que €l sera la Unica
persona que tome la decisibn mas adecuada paiaarel publicidad que la pymes
necesita para dar conocer la calidad de sus piaslyda calidez del servicio que ofrece

“Su Papeleria” y Suministros de Oficina.
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Cronograma

MESES / 2011
TIEMPO

JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE

ofoflalal2l2k3lofoalaf22l3fofo]lafalal2l3fofof]1]2
ACTIVIDADES 1 Is5jo)ls5folsjol1lsfolsfolsfolrfsjolsjolsjolifjsjofs]o

1. Revision de la propues
presentada a “Su Papeleria” | m

Suministros de Oficina.
2. Toma de decisiones. —

3. Presentacion de la publicid
seleccionada al canal escogido e ——

la empresa.

4. Aplicacién de la publicidad. —————

5. Revision de los estad

actual.

financieros del afio anterior ——
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

Esta propuesta sera presentada al gerente gerer@udPapeleria” y Suministros de
Oficina, Don Cesar Augusto Vega Cepeda, luego depsuobacion se aplicard a esta
empresa a cargo de las personas responsablesbquanialiariamente en esta pymes. Su
evaluacion sea hara en forma anual para consdéidaformacion, tiempo en el cual se
valorara los aciertos o errores que se van prasdmtaon el objeto de retroalimentarse.

Al finalizar el afio la informacion les permitiraabbrar la forma presupuestaria para el afo
siguiente, acorde con la realidad de las necesiddedos clientes fijos y potenciales de
“Su Papeleria” y Suministros de Oficina.

Plan de monitoreo

CUADRO 39

s al

el
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Guia para autoevaluacion

Valoracion segun la referencia establecida:
T = Totalmente

P = Parcialmente

CUADRO 40
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ANEXO 1

PROVEEDORES “Su Papeleria” y Suministros de Oficina

Proveedor Direccién Teléfono
Paco Quito, Colon y 9 de Octubre 022577-300
Rexplastics Quito, autopista mitad del mundo 022350-571

Papeleria Chavez

Siglo XXI

English Book Cente
Industrias unidas
Juan Marcet
Importadora sucre
Importadora Jurado
Importsum

Quifatex

Expocsa

Norma

Quito,
Washington

Juan Le6n Mera 21-10 y Jor

Quito, Wimper 27-12 y Francisco de Orellan
r Ambato, Av. Capulies Calle Delicia
Guayaquil, Juan Tanga Marengo Km 4 %>
Quito, Pedro Carbo 10-15
Guayaquil, Pio Montufar 109 y Aguirre
Quito, Av. 10 de Agosto 17-31 y San Gregor
Cuenca, Juan de Salinas 2-77 y Luis Cobo
Quito, Av. 10 de Agosto 10-64 y M Zambran
Guayaquil, Santa Adriana Km 6 Y y JJ
Tanga Marengo
Quito, Isaac Albeni 12-173 y Wolfgan Moza

el Inca

0@22500-978

n022905-290
032421-041
042329-213
022321-552
042534-018
iI®23215-176
072807-153
p022477-400
&M2254-844

11922994-800
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ANEXO 5

oleccién 2010
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ANEXO 8 ANEXO 9
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ANEXO 11

LOGOTIPO DE LA PYMES
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ANEXO 12

PERSONAL DE “SU PAPELERIA”Y SUMINISTROS DE OFICINA
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ANEXO 13

UBICACION DE LA PYMES
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ANEXO 14
ENCUESTA
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA SOBRE LA EMPRESA “SU PAPELERIA”Y SUMINIST ROS DE
OFICINA

OBJETIVO:

Determinar el grado de conocimiento de los clierdesla empresa “Su Papeleria” y
Suministros de Oficina, en cuanto a los productoe gomercializa, de esta manera

implementar las campanas publicitarias adecuadas.

INSTRUCCIONES:
Distinguido Sefior/a:

La Facultad de Ciencias Administrativas de la Ursiad Técnica de Ambato, ha iniciado
un proceso de investigacion a sus clientes, cpnogiosito de incrementar publicidad en la

empresa.
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1. Género

Masculino

Femenino

1

2. Edad Cronologica
Nifios
Adolescentes
Jovenes
Adultos
3. ¢, Conoce usted “Su Papeleria” y Suministrosfazn@?
Si

No

4. ¢(De qué manera conocidé 0 quisiera conocer leacidin y sus productos de “Su

U ddd

Papeleria” y Suministros de Oficina?
Television [ ]
Radio [ ]
Periddico ]
Revista |:|

OtroS ¢,CUAI? e

5. ¢ Cuéntas veces desea o0 va a comprar en “SteRapglSuministros de Oficina?

Siempre [ ]
A veces I:I
Nunca [ ]
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6. ¢ Cree encontrar todo lo que busca en “Su P&gejeBuministros de Oficina?

Si [ ]
No [ ]
A veces [ ]

7. ¢ De qué forma se enterd que existe “Su Papejefaministros de Oficina?

Por publicidad en medios de comunicacién [ ]
Por qué vio un rétulo en la calle [ ]

Por qué alguien le conto

8. ¢ De la siguiente lista de medios escoja el geeferencia?

Television
Radio
Periddico
Revista

Otros ¢CUAI? .,

OO

9. ¢ Conoce usted los productos que ofrece “Sudtégiey Suministros de Oficina?

Sj [ ]
[ ]

No

10. ¢ Respecto a los productos que ofrece “Su R&defeSuministros de Oficina usted qué
piensa?

Tiene mucha variedad
Tiene poca variedad

No tiene variedad

U
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11. ¢ Qué piensa usted del servicio que brinda deleria” y Suministros de Oficina?

Excelente |:|

Bueno I:I
Regular ]
Malo I:I

12. ¢Por qué recomendaria usted los productosSdePapeleria” y Suministros de

Oficina?

Por calidad [ ]
Por precios [ ]
Por excelente atencion [ ]

13. ¢ Es importante para usted que “Su Papele$aihyinistros de Oficina distribuya al por

mayor?
Si [ ]
No [ ]
14. ¢ Qué informacién le gustaria recibir de “SpdRaxia” y Suministros de Oficina?
Promociones
Productos %
Productos nuevos ]
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ANEXO 15
FORMATO COMERCIAL DE TELEVISION
“SU PAPELERIA” Y SUMINISTROS DE OFICINA

Su Papeleria y Suministros de Oficina, ofrece tpdaducto escolar de acuerdo a su
necesidad como: cuadernos, carpetas, esferos, lamotartulinas de todos los colores y
tamafos, ademas ofrecemos suministros de oficima:cimlders, calculadoras de escritorio

y mucho mas.

Por temporada escolar tenemos grandes descueptomgciones por la compra de su lista
escolar.

Le esperamos en la calle Quijano y Ordofiez # 468egyeral Maldonado, diagonal al
Diario La Gaceta.
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