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RESUMEN EJECUTIVO

“CONFIHOGAR” es una empresa de la ciudad de Ambato que se dedica a la
produccion y comercializacion de muebles para la cocina, dormitorio, sala y comedor
mas de 11 afios, manejada por el Sr. Segundo Manuel Garcés Poaquiza la cual ofrece a
sus clientes una gran variedad de muebles para decorar su hogar con los mejores

acabados y disefios.

El presente trabajo de investigacion va encaminada al Marketing Directo y el
comportamiento del Consumidor en la Empresa Confihogar de la ciudad de Ambato

provincia de Tungurahua.

El objetivo de este trabajo de investigacion es conocer como afecta el desconocimiento
del Marketing Directo en EI Comportamiento del Consumidor de Confihogar en la
Ciudad De Ambato

El problema principal radica en el inadecuado uso de marketing directo que afecta en el
comportamiento del consumidor en la empresa, para conseguir mayor informacion y
hacer un andlisis de este trabajo se disefid instrumentos investigativos y se determing las

variables diagndsticas, las cuales fueron analizadas través de una serie de indicadores.

Con los resultados obtenidos hemos visto la necesidad de proponer un Plan Publicitario
para la empresa Confihogar todos los cambios son necesarios e inciden de manera
positiva a la imagen de la empresa

Palabras claves:
Marketing Directo
Comportamiento del Consumidor

Plan Publicitario

Vil



EXECUTIVE SUMMARY

"CONFIHOGAR" is a company in the city of Ambato dedicated to the production and
marketing of furniture for the kitchen, bedroom, dining room and more than 11 years,
managed by Mr. Segundo Manuel Garcés Poaquiza which offers customers a variety of

furniture to decorate your home with the best finishes and designs.

This research work is aimed at Direct Marketing and Consumer Behavior in Company

Confihogar Ambato Tungurahua Province.

The objective of this research is to know how it affects the lack of Direct Marketing in

Consumer Behavior Confihogar in Ambato City

The main problem lies in the inappropriate use of direct marketing that affect consumer
behavior in the business, to get more information and make an analysis of this paper
research instruments were designed and diagnostic variables were determined, which

were analyzed by a series of indicators.

With the results we have seen the need to propose a plan for the company Advertising

Confihogar all changes are necessary and positively impact the company image
Keywords:

Direct marketing

Consumer Behavior

Advertising plan



INTRODUCCION

El Marketing Directo es un sistema de marketing que utiliza unos o dos medios
publicitarios para lograr una comunicacién, una venta mucho mas directa con el cliente

y lograr niveles de venta exitosos.

En el Capitulo I, Problema, se desarrolla la contextualizacion Macro, Meso y Micro, se
analiza el Problema, en base al arbol de problemas, la prognosis, la delimitacion del

problema, ademas de la justificacion y objetivos de la investigacion.

En el Capitulo Il, Marco Tedrico, contiene los antecedentes investigativos, la
fundamentacion legal, se incluye las categorias fundamentales, con la fundamentacién
tedrica de las variables de investigacion Técnica de Marketing Directo y El

Comportamiento del marca, se define la hipdtesis de investigacion.

En el Capitulo Ill, Metodologia, se especifica el enfoque cualitativo, la modalidad
basica de investigacion, el tipo de investigacion, la muestra y se determina la
Operacionalizacion de variables (Variable Independiente, Variable Dependiente).

En el Capitulo 1V, Andlisis e Interpretacion de resultados y verificacion de la hipotesis

de investigacion.

En el Capitulo V, se establece las Conclusiones y Recomendaciones en base a los datos

obtenidos mediante las encuestas.

En el Capitulo VI, Propuesta, se plantea un Plan publicitario para la empresa

Confihogar con un valor de inversion de $ 5647,82 dolares americanos.
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CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1 Tema

El Marketing Directo y el Comportamiento del Consumidor en la Empresa
CONFIHOGAR de la ciudad de Ambato.

1.2 Planteamiento del problema

El inadecuado uso de marketing directo afecta en el comportamiento del consumidor en

la empresa Confihogar de la ciudad de Ambato.

1.2.1 Contextualizacion

1.2.1.1 Contexto macro

El marketing directo se ha posicionado como subconjunto importante de la disciplina
del marketing América latina. El crecimiento experimentado por el marketing directo en
la Gltima década se explica por la expansién de su &mbito de operacién, en virtud de

nuevas aplicaciones y por un mayor grado de refinamiento en los usos tradicionales.



Esta situacion, unida al enorme potencial que se visualiza en el futuro, justifica un

estudio més profundo de su naturaleza.

Ademaés de convertirse en una herramienta de comunicacion muy poderosa, lo que ha
propiciado que sea una de las actividades de comunicacion de la empresa de un mayor

crecimiento.

En norte América el gasto total de las empresas en actividades de marketing directo
supuso $, 161.000 millones, traduciéndose en unos ingresos para las empresas de $,
1,85 billones. Esta cifra supone que un 10,3% del P.l.B. corresponde, directa o

indirectamente, al negocio generado por las actividades de marketing directo.

Uno de los aspectos que ha determinado el crecimiento del marketing directo en
Ameérica Latina es su capacidad para obtener directamente al puablico objetivo,
obteniendo informacion relevante y, a partir de ella, construir relaciones duraderas.
Ello va a permitir a la empresa gestionar de una manera més eficiente la relacion con
sus clientes, dado el control eficaz que la empresa tiene de los resultados obtenidos con

esta herramienta comunicativa.

Pero conocer a los consumidores no es tarea facil ya que, con frecuencias, los clientes
formulan sus necesidades y deseos de una forma y actGa de otra. A presar de esto, el
especialista en marketing debe analizar las necesidades, deseos, percepciones,
preferencias y comportamiento de compra de su publico objetivo. Esto le permitira
obtener las clases para desarrollar nuevos productos, nuevas caracteristicas en los ya
existentes, cambios de precios, decisiones en el canal de distribucion, es decir, la
empresa que comprenda como responde los consumidores a las diferentes caracteristicas
del producto, a los precios, a los anuncios publicitarios, tendria una gran ventaja sobre

sus competidores
1.2.1.2 Contexto meso

En Ecuador la intensidad del uso del marketing directo depende fundamentalmente de
los objetivos que se deseen lograr. Asi, su uso no esta restringido sélo a empresas

comerciales que deseen vender un bien o servicio como en el caso de las empresas que



venden o fabrican muebles para el hogar, sino que a todo tipo de organizacion que desee
tener un proceso de comunicacién adecuado con el publico que constituye su objetivo,
ademas se centra en las necesidades del consumidor que dificilmente podran
satisfacerse de forma efectiva las necesidades del cliente, tanto actual como potencial,
sin un conocimiento previo de los bienes y servicios que desea y de las actividades que
realiza para adquirirlos. Por tanto, la tarea del marketing directo es comprender, explicar

y predecir las acciones relacionadas con el consumo.

Afortunadamente, las empresas dedicadas a la venta o fabricantes de muebles para el
hogar de a poco estan involucradas ya que muchas cuentan con un publico preparado
para el Marketing Directo; en la mayoria de los casos, las empresas ya se comunican
con este publico.

De ahi la importancia de ofrecer opciones para establecer un Marketing Directo a este
tipo de empresas, particularmente a Muebles de la empresa Confihogar por ser la
organizacion objeto de estudio, con el fin de proveer las herramientas necesarias que le
permitan enfrentarse al mundo de los negocios y que el competir no tenga un impacto

negativo en ella.

1.3.1.3 Contexto micro

Confihogar una empresa Ambatefia que durante 10 afios se dedicé a la elaboracion de
muebles para el hogar, no utilizan herramientas de marketing directo siendo una de las
mas importantes e influyentes para incrementar las ventas, utilizada como instrumento
para informar a la poblacion aspectos de su empresa, productos, servicios ofertas y
promociones, que a traves de diferentes medios de comunicacion que penetran en el

conocimiento del publico

Para ello la necesidad de tener un mejor conocimiento de Marketing Directo, que le
permita planificar y controlar las estrategias que buscan la consecucién de sus objetivos
en la comercializacién de los muebles, para de esta manera encadenar todos sus

objetivos sean estos de corto, mediano y largo plazo, que les permita mejorar aspectos



deficientes dentro de la empresa, disminucién en la captacion de clientes y en las ventas

mismas que son de gran importancia para el desarrollo de sus actividades.

1.2.2 Analisis Critico

La carencia de estrategias comercial que presenta la empresa Confihogar conlleva a no
saber diferenciar el establecimiento de sus competidores y asi no logre potenciar su

liderazgo empresarial.

En todas las areas de la empresa, las acciones son relevantes; pero mucho mas lo es el
hecho de que esas acciones deben obedecer a unos objetivos que se persiguen, a unas
estrategias definidas y, como consecuencia de ello, a una planificacién concreta.

Sin planificacién ni objetivos prefijados resulta del todo imposible conocer la

efectividad de las acciones.

El mal servicio es la principal causa de la pérdida de clientes, ya que abandona su
relacién comercial con la empresa, ademas siempre debe de estar comunicada con la
opinidn del cliente y asi mantener una relacién muy estrecha con el usuario a quien va
dirigido los productos , lo que desembocan en una crisis de imagen de la empresa, eso
no le conviene a Confihogar por eso debe tener una buena comunicacion externa y
también interna ya que la misma juega un papel muy importante a la hora de asegurar
operaciones comerciales seguras y que las relaciones comerciales se lleven a cabo sin
problemas, establecimiento la confianza y la cooperacion entre la empresa y aquellos
socios en los que confia.

En nuestros dias, el Marketing Directo, representa una estrategia en expansion, que ain

no ha logrado desarrollar y demostrar todos sus alcances.

1.2.3 Prognosis

La empresa en estudio presenta una deficiencia en el desconocimiento de riesgos y

oportunidades esto se da por una carencia de experiencia tanto en la administracién de



la empresa como en la actividad que se desarrolla lo que causa un elevadisimo riesgo
para el propietario. Carecer de experiencia constituye en si la base fundamental de todas

las demas causas que llevan al fracaso.

Ademaés, Confihogar se esfuerza por captar mas clientes, para incrementar su cuota de
mercado, pero muchas veces se olvida del cliente actual, al que no sabe retener, al que
no sabe cuidar. Es decir, no hay una buena gestion de la satisfaccion del cliente lo que
conlleva a que se dé una poca fidelizacion y a la vez insatisfaccion de los clientes, un
consumidor insatisfecho abandona la relacion con el proveedor de servicios, y a la vez

desconfianza hacia él o que hablen negativamente.

Asimismo no existe una base de dato de los clientes, es necesario ya que se obtiene la
informacion de contacto para el envio de promociones y publicidad para atraer clientes
y para que ellos regresen.

Pero al mismo tiempo, puede utilizar otro tipo de informacion, como datos sobre las
tendencias y patrones de compra y sobre los clientes en conjunto: lo que estan haciendo,

lo que estan comprando, y cuéles son algunas de las tendencias que se pueden

identificar a un nivel mas macro.

1.2.4 Formulacion del Problema

¢De qué manera afecta el desconocimiento del marketing directo en el comportamiento

del consumidor de Confihogar en la ciudad de Ambato?

1.2.5 Preguntas directrices

¢Como influye el desconocimiento del inadecuado uso del marketing directo dentro de

la empresa?



¢Conoce usted los factores que influyen en el comportamiento del consumidor en la

decision de compra de los productos de Confihogar?
¢Considera usted importante mantener una via de comunicacion directa con el cliente?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion

Delimitacion de contenido

Campo: Marketing y Gestion de Negocios
Area: Marketing Directo

Aspecto: Comportamiento del consumidor
Delimitacion Espacial

La presente investigacion se realizara en la empresa Confihogar de la ciudad de

Ambato, la cual tiene la aprobacién respectiva.

Delimitacion Temporal

Para el estudio, se ha considerado el mes de Junio 2013 a Junio 2014.
Unidades de Observacion

Se aplicara 269 encuetas a Clientes externos.

1.3 Justificacion

El tema planteado se justifica realizarlo desde los puntos de vista, tedrico, metodolégico
y practico.

Se justifica tedricamente en razén que la investigacion sera basada en la teoria del
servicio, tomando en cuenta la naturaleza del plan. Se justifica metodologicamente en
razon que se utilizard un método de investigacion y se justifica en forma préctica ya
que el estudio sera un aporte valioso para la implementacion del presente plan de

marketing.



El entorno en el que compiten las empresas lleva tiempo caracterizdndose por su
inestabilidad y turbulencia. Por esta razon, la planificacion estratégica de marketing se
ha convertido en una de las actividades méas importantes que llevan a cabo las empresas

con la intencidn de sobrevivir y tener éxito en el mercado

El conocimiento de las necesidades del consumidor o usuario es el punto de partida para
el disefio de la estrategia comercial. Una vez determinadas las necesidades, deben
identificarse en qué medida se dan las mismas en los distintos segmentos del mercado a
los que se van a atender. A continuacion deben posicionarse los productos para
satisfacer tales necesidades y desarrollar estrategias comerciales que comuniquen y

suministren los beneficios del producto

1.4 Objetivos

Objetivo General

Conocer cdmo afecta el desconocimiento del Marketing Directo en EI Comportamiento

del Consumidor de Confihogar en la Ciudad De Ambato.

Objetivos Especificos

e Diagnosticar factores que influyen en el comportamiento del consumidor en la

decision de compra de los productos de la empresa Confihogar.

e Fundamentar los factores que influyen en el Marketing Directo en relacion con

los clientes de la empresa Confihogar.

e Plantear una herramienta que permita publicidad de mejor manera a la empresa

Confihogar.



2.1

CAPITULO I1.

Marco tedrico

Antecedentes

Luego de la investigacion bibliografica basada en el problema objeto de estudio, se

presentan los siguientes antecedentes investigativos:

(Gazquez & Canniere, 2008), Universia Business Review, “Marketing directo:

delimitacion conceptual e influencia en el comportamiento de compra del consumidor”.

. En la que concluye qué el marketing directo se configura, principalmente, como
un medio que la organizacion tiene para poder comunicarse de forma directa con sus
clientes actuales y potenciales.

(Mir & Alejandro Molla, 2008), “Marketing directo/la distribucion en busca del

cliente”

e ElI Marketing Directo, ya que se ha convertido en un factor estratégico en un
doble sentido, como herramienta de Gestion: control de existencias, fundamental
en la venta por catadlogo, preparacion de expediciones y envios, control de

cobros, control de impagados, etc., y como herramienta de Marketing, la



informéatica por medio de las bases de datos permite contactar con aquellos
clientes que sus caracteristicas se ajusten a nuestra oferta, permitiendo en
definitiva segmentar nuestro mercado. Se acepta, internacionalmente, que el
éxito o fracaso de una campafia de Marketing Directo se debe un 40% a la lista,

un 30% a la oferta, un 20% a la creatividad y un 10% al azar.

De esto se desprende que es necesario, para cualquier empresa que se quiera dedicar a

esta actividad, tener una buena base de datos. Para ello, partiendo de la base original y

por medio del control informatico de los resultados de cada una de las campafias que la

empresa realice, se daran de baja todos aquellos clientes que no sean interesantes y se

iran incorporando nuevos clientes potenciales.

Una buena base de datos informara de los productos que mas aceptacion tienen
entre los clientes de una determinada empresa, asi como de los productos peor
aceptados. En base a estos datos, la central de compras de la empresa planificara

la compra de los productos que en un futuro ofertara.

(Dvoskin, 2005), Universidad de San Andrés,”El marketing directo como herramienta

de Recaudacion de fondos en una osfl”

La implementacién de una estrategia de Marketing Directo es una tarea
profesional que, como tal, requiere de distintas fases de planeacién, puesta en
marcha, control y supervision. La organizacion debe estar preparada para dar
respuesta a todo lo que representa la puesta en marcha de una accion de
marketing integrado, ya que en caso de no estarlo el impacto negativo de la
accion, por su masividad, seria inmenso. Para finalizar, cabe destacar que el
principal activo para este tipo de acciones es la Base de Datos: de su
construccidn, tratamiento y utilizacién dependera en gran medida el éxito de la
accion, y nos permitira, tal como lo menciona el libro de uno por uno El

marketing del siglo XXI de Don Peppers y Martha Rogers, tener éxito en la



conquista del cliente uno por uno, a través de una relacién personalizada en la

era a la cual asistimos, que es la del fin del consumo masivo.

2.2 Fundamentacion filosofica

Para la ejecucion de la presente investigacion se aplicara el paradigma Critico —

Propositivo, por las siguientes razones.

Porque las variables que aqui se van a investigar en la administracion general son
problemas que dinamizan el buen desarrollo de la empresa donde el marketing directo
se ha convertido en una de las actividades de comunicacion a la que mayor porcentaje
de inversion estan dedicando muchas empresas, por encima, incluso, de la inversién
publicitaria en medios convencionales influyendo directamente en el comportamiento

del consumidor, siendo el cliente la base fundamental de la empresa.

2.3 Fundamentacion legal

o Limites legales de las bases de datos

La adecuacion de los ficheros a las exigencias de la LOPD (Ley Organica de Proteccion
de Datos Personales) 15/1999 para su explotacion comercial es un requisito
fundamental para abordar un proyecto de marketing de bases de datos. La esencia de la
legislacion es tener al tanto a los titulares de los datos acerca de la existencia de un
archivo donde se recoge su informacion personal y el tratamiento previsto por el
responsable del fichero, incluyendo las restantes empresas del grupo con las que se
compartira éste, y/o terceros, aunque no es la unica obligacion. Entre otros aspectos, la
normativa exige la observancia de ciertas medidas de seguridad que garanticen la
salvaguarda en el tratamiento informético de la informacion, asi como procesos de

actualizacién y mecanismos para que los sujetos incluidos en los ficheros ejerzan su
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derecho de cancelacion, rectificacion o se opongan al tratamiento de sus datos, sin por

ello tener que rescindir su relacion comercial con la empresa. (Gonzalez, MARKETING
XXI, 2014)

Principales obligaciones del responsable del fichero

Calidad de los datos, entendida desde dos perspectivas: que la informacién
solicitada a los titulares de los datos no se exceda de los fines para los que es
recabada; y la obligacion del responsable del fichero a mantener las listas
actualizadas para que reflejen la situacion actual del titular de los datos.

Consentimiento previo al tratamiento de los datos. Salvo para los especialmente
protegidos por la ley, puede ser tacito, siempre y cuando se cumpla con los
requisitos establecidos de procedimiento, informacion de derechos, fines,
responsables y plazos, entre otros. Se refleja también que, para aquellas fuentes
accesibles al publico, el titular de los datos tiene derecho a oponerse a este
tratamiento, para lo cual, puesto que por defecto sus datos se consideran
publicos y su tratamiento permitido, debera dirigirse al responsable del fichero.
Se consideran fuentes de acceso publico el censo promocional, los repertorios
telefénicos (conforme a su normativa) y las listas de profesionales que
contengan nombre, titulo, profesion, actividad, grado académico, direccién e
indicacion de su permanencia al grupo. También tienen caracter de fuentes de

acceso publico los diarios y boletines oficiales y los medios de comunicacion.

Salvaguarda de los derechos del titular de los datos: acceso, rectificacion,
cancelacion y oposicion. En las reclamaciones en materia de proteccion de
datos, es el responsable del tratamiento (empresa) quien debe constatar su
inocencia mediante la aportacion de pruebas, y no el denunciante (titular de los
datos) quien debe demostrar la culpabilidad del responsable. De ahi la

importancia de mantener un registro adecuado del tratamiento que se realiza de
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los ficheros, y en especial de las comunicaciones con el cliente en relacion con

el ejercicio de sus derechos.

Deber de guardar secreto, referido a la obligacion del responsable del fichero, asi
como de cualquiera que intervenga en el tratamiento de los datos, de guardar el
secreto profesional sobre éstos, aun después de finalizada la relacion con el
responsable del fichero. Esta obligacion resulta especialmente importante
cuando se externaliza el tratamiento de los datos mediante la contratacion de un
proveedor, pues reconoce el secreto profesional al que estd sujeto y que
trasciende la duracion del contrato de prestacion. El incumplimiento de esta
obligacion dara origen a una falta que puede considerarse leve, grave (cuando el
fichero contenga, ademas de la informacion personal, datos relativos a la
comision de infracciones administrativas o penales, Hacienda Publica, servicios
financieros, prestacion de servicios de solvencia patrimonial y crédito, o bien un
conjunto de datos de caracter personal suficiente para obtener una evaluacion de
la personalidad del individuo), o muy grave en el caso de ficheros que recojan
ademéas datos que la ley estipula como especialmente protegidos, asi como
aquellos recabados para fines policiales y que carezcan del consentimiento de

los afectados.
Adoptar las medidas de seguridad, tanto técnicas como organizativas, para
garantizar la proteccion de los datos, por parte del responsable del fichero y del

encargado de su tratamiento. (Gonzalez, MARKETING XXI, 2014)

Principales derechos del ciudadano

La LOPD reconoce una serie de derechos al titular de los datos respecto al tratamiento

que pueden recibir éstos y los mecanismos con que cuenta para evitar abusos que le

infrinjan un perjuicio. Conocerlos y tener presente los procedimientos necesarios para

garantizarlos, permite calibrar el alcance de la estrategia de marketing de bases de datos
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y determinar los canales de atencion al titular de los datos que deben contemplarse. A
grandes rasgos, éstos son los derechos y en qué consisten:

« Derecho de acceso, que reconoce el derecho del titular de solicitar detalles sobre
los datos personales que constan en el fichero. Este podra consultar sobre el
contenido de los datos sometidos a tratamiento, tanto de base como los
resultados de algun proceso; su origen, los cesionarios, asi como los usos y
finalidades para los que se almacenan. Por su parte, el responsable del
tratamiento tiene la obligacion de responder al requerimiento del titular, de
manera gratuita, en 30 dias desde la recepcion de la solicitud. Transcurrido el
plazo, de no recibir respuesta o de ser insatisfactoria, el titular podra recurrir
ante la AEPD.

o Derecho de oposicion, que reconoce el derecho del titular a negarse al
tratamiento de sus datos personales, en cuyo caso el responsable del fichero
deberéa excluirlos del tratamiento (que no de la relacion comercial). Este derecho
también es aplicable a ficheros de carécter pablico, como las paginas blancas o

el censo.

« Derecho de indemnizacion, referido, entre otros aspectos, al derecho a exigir una
compensacion si por el incumplimiento de la ley por parte del responsable o el
encargado del tratamiento del fichero, el titular sufriera dafio o lesion de sus

derechos o de sus bienes, de acuerdo a los términos que establece la ley.

« Derecho de informacion, que constituye uno de los derechos basicos de la LOPD
y alude, entre otros aspectos, al derecho del titular de los datos a ser informado,
de manera previa, acerca de la existencia del fichero con sus datos, su finalidad y

destinatarios de la informacién asi como de sus derechos.

« Derecho de impugnacion de valoraciones, que se refiere, entre otros aspectos, al

derecho de los ciudadanos a no verse sometidos a una decisién con efectos
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juridicos fundada en un tratamiento de datos destinados a valorar ciertos
aspectos de su personalidad. La informacién procedente de este tratamiento

podra tener valor probatorio Unicamente a peticion del afectado.

Derecho a no recibir publicidad no deseada, que recoge la obligacion de hacer
uso de los datos personales con fines publicitarios o comerciales siempre que los
mismos, o bien procedan de fuentes accesibles al publico, en cuyo caso se
actuara conforme al derecho de informacién, o hayan sido facilitados o hayan

consentido su uso los interesados.

Derecho de consulta al Registro General de Proteccion de Datos, referido al
derecho de cualquier persona, consten 0 no sus datos en un fichero, a recabar
informacion del Registro General de Proteccion de Datos sobre los tratamientos
existentes de caracter personal, sus finalidades y la identidad del responsable del
tratamiento. El Registro General es de consulta publica y gratuita. Conviene
sefialar que la AEPD no dispone fisicamente de los ficheros inscritos en ella,
sino solo de los detalles que constan en su registro. En el caso de los ficheros de
titularidad privada, esta informacién incluye la razén social del responsable del
fichero, el nombre del fichero y una descripcion de su contenido y finalidad. En
el caso de los de titularidad publica consta, ademas, el tipo de administracion de
que se trate. (Gonzalez, MARKETING XXI, 2014)
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2.4 Categorias Fundamentales

Marketing Estratégico

Marketing de
Servicios

Marketing
Directo

v

Y

Sistema Interactivo

Medios Publicitarios

Respuesta Medible

Comunicacion

Directa

Respuesta

Directa

Escrita

Directa

Verbal

Inmediata

Audiovisual
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Mercado

Psicologia del
consumidor

Comportamiento
del Consumidor

Experiencias

Satisfaccion de Consumidor
Necesidades
Persona

Estado

Emocional

Calidad

Deseo

Satisfaccion

Demanda

Expectativas
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2.5 Definiciones

Marketing directo (variable independiente)

e MARKETING

Estudios realizados han permitido tener conocimientos que el marketing se desprende
de la ciencia econdémica, que surge como consecuencia de la necesidad de conocer
aquellos factores que afectan la oferta y la demanda y el desarrollo de los productos y
servicios, asi como su proceso de comercializacion, y de como entender el

comportamiento de los consumidores.

(Viveros & Hernandez Garnica, 2009), Dicen que el término de marketing ha tenido
diversas interpretaciones y se tradujo de distintas maneras en los paises de habla
hispana, posiblemente como consecuencia del poco o nulo conocimiento que se tenia de

esta nueva herramienta en la actividad empresarial.

Para tener un panorama amplio de como entienden y definen los expertos el marketing,
se presentan los conceptos de algunos autores. Primero de los sajones; después, de los

mexicanos y latinoamericanos.
American Marketing Asociation lo define como:

“El marketing es una funcion de la organizacion y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos

)

ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacion.’

Este concepto se refiere a la ejecucion de actividades de comerciales, que podemos
entender como la manera de realizar las actividades de compra y venta y su respectivo
cobro; al transferir o trasladar de un lugar a otro los productos o servicios que el
fabricante pone a disposicion del consumidor, de modo que este ultimo obtenga
satisfaccion y que la empresa cumpla con sus objetivos empresariales, que pueden ser,

entre otros, obtener utilidades. (Viveros & Hernandez Garnica, 2009)
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Para Philip Kotler, considerado uno de los tedricos méas solidos de esta disciplina, es:

“Proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacién y el intercambio de productos

y valores con otros. ”

Filosofia gerencial segln la cual el logro de las metas de la organizacion depende de
determinar las necesidades y los deseos de los mercados meta y proporcionar las
satisfacciones deseadas de forma mas eficaz y eficiente que los competidores.
(Thompson, 2006)

Philip Kotlernos dice, en un inicio en 1998, que es un proceso social y
administrativo que muestra la evolucién de una serie de fendbmenos, y en el que estan
involucrados los individuos o consumidores como entes sociales para que obtengan lo
que necesitan y desean (productos y valores cada vez mejores) por medio de un

intercambio (compra y venta). (Thompson, 2006)

Para William Stanton, el marketing es un sistema, el cual debemos entender como la
entrada de insumos que a partir de un proceso sufren una transformacion que da como

resultado un satisfactor. (Thompson, 2006)

“Es un sistema total de actividades de negocios cuya finalidad es planear, fijar el
precio, promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los

mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos. ”

Después de varios conceptos de marketing (Lamb, Hair, & Daniel M.C, 2008) también

nos dan un extracto del concepto que estamos investigando
Marketing es el:

e Conjunto-Sistema de actividades organizadas que tienen un enfoque u
orientacion a la satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor
(Clientes).

o El objetivo de las empresas es que el volumen de ventas es decir la demanda de

los productos y servicios sea en forma rentable.
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e Los factores de importancia que debe tener la definicion de Marketing es: El
Intercambio,(Demanda), la distribucion, la combinacion del marketing Mix y la
direccion de marketing, finalmente la satisfaccion de las necesidades y deseos

del consumidor. (Thompson, 2006)

¢Por qué estudiar Marketing?

El Marketing es una disciplina que demanda creatividad, iniciativa, analisis y una gran

habilidad para trabajar en equipo.

¢Por qué? Porque en este departamento te encargaras del cliente, de darle exactamente
lo que quiere. Y tu empresa, tu negocio vive gracias a él. Si tu cliente no te compra a ti,
lo hace a la competencia. Si no le das lo que quiere, no venderas, y por tanto tendras

ingresos por lo que a la larga tendras que cerrar tu negocio.

El cliente es lo mas importante, y de €l se encarga el Marketing. De él seras el

responsable y de ti dependera el éxito de tu empresa.

Disefar estrategias de comunicacion y publicidad, hacer investigaciones de mercado
para conocer al cliente, encargarte del Marketing online, que cada vez tiene mas
importancia, disefiar los pasos para que tu empresa se expanda internacionalmente,
planificar cbmo se desarrollaran los productos de tu empresa, asesorar las acciones a

desarrollar para vender mas. (Lamb, Hair, & Daniel M.C, 2008)

Esto y mucho mas es Marketing. Es un mundo apasionante, donde trabajaras con
nameros, si, pero donde la creatividad y la imaginacion tienen mucha importancia, y

donde radica la diferencia

Para (Kloter & Armstrong, 2013) , muchas personas piensan que se trata solo de cémo
vender y anunciar. Nos bombardean todos los dias con comerciales de television,
catalogos, llamadas telefonicas y mensajes de venta por correo electronico. Sin

embargo, las ventas y la publicidad son solo la punta del iceberg de marketing.
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Definido ampliamente, el marketing es un proceso de negocios mas estrecho, el
marketing implica la generacion de relaciones de intercambio rentables y
cargadas de valor con los clientes. Asi, definimos marketing como el proceso
mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes
relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes.

El marketing consiste en crear valor para los clientes. Asi como el primer paso
en el proceso de marketing, la empresa debe comprenderse en su totalidad a los

clientes y el mercado en la cual opera.

. Necesidades : Estados de carencia percibida
. Deseos: La forma que toman las necesidades humanas a medida que
son procesadas por la cultura y la personalidad individual.

. Demandas: Los deseos humanos respaldados por el poder la compra.

e MARKETING ESTRATEGICO

(Hernandez, Del Olmo, & Garcia, 2000) Nos dice que el marketing esta vinculado a un
entorno cambiante que va ofreciendo continuamente nuevos reto a las empresas, obliga
a que tanto las tareas a desempefiar por la comercializacion como la importancia que se

concede a cada una de ellas sean diferentes, en un proceso de adaptacion continuo.

Una de las caracteristicas mas Utiles e importantes del marketing consiste en poder
planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de nuestra empresa, basdndonos para
ello en las respuestas que ofrezcamos a las demandas del mercado, ya hemos dicho que
el entorno en el que nos posicionamos cambia y evoluciona constantemente, el éxito de
nuestra empresa dependera, en gran parte, de nuestra capacidad de adaptacion y
anticipacion a estos cambios. Debemos ser capaces de comprender en qué medida y de
qué forma los cambios futuros que experimentara el mercado afectardn a nuestra
empresa y de establecer las estrategias mas adecuadas para aprovecharlos al maximo en

nuestro beneficio.
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Por tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de
nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en
busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacién que consiga los objetivos
buscados. En este sentido y motivado porque las compafiias actualmente se mueven en
un mercado altamente competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo de las
diferentes variables del DAFO, no s6lo de nuestra empresa sino también de la
competencia en el mercado. En este contexto las empresas en funcion de sus recursos y
capacidades deberdn formular las correspondientes estrategias de marketing que les
permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia. (Hernandez, Del
Olmo, & Garcia, 2000)

Nociones sobre Marketing Estratégico

Hemos de diferenciar los conceptos del marketing de gestion y marketing estratégico. El
primero se refiere fundamentalmente al disefio de tacticas del marketing (marketing
mix). No esta enfocado a las metas de la empresa, ni a cdmo ganar ventaja competitiva

o consumidores, aunque tales ideas puedan estar implicitas en el marketing de gestion

La diferencia de la estrategia de marketing es que desempefian un papel fundamental
como frontera entre la empresa y sus clientes, competidores, etc. EI marketing solo es
uatil para evaluar las necesidades de los consumidores y el potencial de la empresa para

ganar ventaja competitiva.

El desarrollo del marketing estratégico se basa en el analisis de los consumidores,
competidores y otras fuerzas del entorno que pueden combinarse con otras variables
estratégicas (como recursos financieros, humanos) para alcanzar una estrategia

integrada de empresa. (Hernandez, Del Olmo, & Garcia, 2000)

Por otro lado (Cohen, 2008) en mercadotecnia tenemos un concepto similar llamado la

piramide estratégica
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En el nivel mé&s alto esta la administracion de la mercadotecnia estratégica, que busca
lograr la mision de la compafiia, para lo cual decide a que negocios, lineas de producto y
productos dedicarse. Un nivel abajo esta la estrategia de la mercadotecnia. Esta se
implementa en apoyo del negocio, las lineas de producto por lo que se opto en la

administracion de la mercadotecnia estratégica.

Administracion de la
mercadotecnia estratégica: logro
del objetivo general de la
compafiia.

Estrategia de

mercadotecnia:
expansion,penetracion,
etc

Tacticas de mercadotecnia:
producto,precio,plaza,promocion

llustracion 1: La pirdmide estratégica.

Fuente: Plan de Mercadotecnia, William A. Cohen.

e MARKETING DE SERVICIOS

Los servicios presentan diferencias con respecto a los bienes, lo cual justifica un
marketing adaptado a los mismos. Una definicion universalmente aceptada de servicio

no se ha logrado.

(Bitner, (2002) )“Es la inclusion de todas las actividades econdmicas cuyo resultado no
es producto de una construccion fisica, generalmente se consume en el momento que se

produce y proporciona valor agregado al afnadir aspectos (como la convivencia,
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entretenimiento, oportunidad, comodidad o salud) que esencialmente son

preocupaciones intangibles para quien los adquiere por primera vez”.

(Gualier, 2001)“Son todas aquellas actividades identificables, intangibles, que son el
objeto principal de una operacion que se concibe para proporcionar la satisfaccion de

necesidades de los consumidores”.

Duque (2005) “Es el trabajo, la actividad y/o los beneficios que producen satisfaccion

a un consumidor”.

El servicio constituye el objetivo del sistema. Es el resultado de la interaccion entre los
tres elementos base: el cliente, el soporte fisico y el personal en contacto. Esta resultante
constituye el beneficio que debe satisfacer la necesidad del cliente. El sistema de
organizacion interna estd constituido por todas las funciones clasicas de la empresa:
finanzas, marketing, operaciones, personal pero también por algunas funciones
especificas que son necesarias para la realizacién de un servicio las cuales deben estar
coordinadas pues van a tener una influencia directa sobre el soporte fisico y sobre el

personal en contacto.

Los demas clientes son los que al mismo tiempo se encuentren para recibir un servicio
porque es raro que un servicio sea ofrecido a un solo cliente. Se establecen relaciones
entre estos clientes porque estan fisicamente presentes en el mismo lugar, por tanto,

pueden influir en la calidad del servicio prestado al otro cliente y en su satisfaccion.

(Mufioz, 2000), Una vez méas vamos a referirnos al caracter interdisciplinario del
marketing para abordar este apartado, ya que algunos autores consideran que es
diferente al marketing realizado en el sector de consumo. El propio Kotler en EE UU
fue uno de los pioneros en proponer una ampliacion del concepto de marketing, sin

mencionar en ningiin momento una diferenciacion al expuesto hasta aquel momento.

Como es sabido, el concepto central del marketing se forjé y desarroll6 en el sector de
los productos de consumo masivo. Esto explica por qué las técnicas, herramientas,
conceptos y enfoques de gestion tradicionales del marketing responden con precision a

las necesidades que plantea la comercializacién de ese tipo de productos.

23



Por ello, la justificacion habria que buscarla en la propia practica, ya que la experiencia
viene demostrando que al actuar sobre un mercado de productos se debe utilizar las
mismas estrategias y herramientas de trabajo que si actuara en uno de servicios, la Unica
pero importante diferencia vendria marcada por la adaptacion gque se hiciera de éstas al

sector especifico.

Los compradores de productos y servicios actian movidos por las mismas motivaciones

bésicas: seguridad, economia, confort.

Las diferencias entre un mercado y otro son s6lo de matices y diferencias operativas, no
conceptuales. En consecuencia, las mismas técnicas que se utilizan para vender bebidas

0 automaviles pueden utilizarse para vender gestiones financieras, seguros, viajes, etc.

Estos planteamientos nos conducen a una vision global e igualitaria de productos y
servicios. Sin embargo, he de insistir, por su importancia, en la palabra clave de
«adaptar» frente a la erronea de «adoptar». El profesional del marketing debe ser
consciente de que la utilizacion de las diferentes herramientas de trabajo debe ser acorde

al mercado y sector en que operemos.

En consecuencia, el marketing de servicios debe entenderse como una ampliacién del
concepto tradicional. Este debe, por tanto, reafirmar los procesos de intercambio entre
consumidores y organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y
necesidades de los usuarios, pero en funcion de las caracteristicas especificas del sector.
Ejemplo de ello lo tenemos en los sectores de formacién, seguros, turistico, banca,

juego, etc., mercados que estan tan avanzados como los de bienes de consumo.

Sin embargo, existen otros mercados no tan maduros y que son los que determinan el
grado de desarrollo de un pais: marketing cultural, sector puablico, instituciones no

lucrativas, social, etc.

Llegados a este punto conviene clarificar el concepto de servicio ya que llega a
confundirse con el elemento complementario y de atencién que lleva anejo todo
producto e incluso todo servicio (entendiendo como tal el producto intangible); por eso,

la experiencia aconseja decir valor afiadido aportado a un producto, en vez del servicio
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que tiene un determinado producto. Para dejarlo claro expondré el ejemplo de EI Corte
Inglés que cuenta con una clientela fiel tanto en su cartera de productos
(electrodomésticos, muebles, supermercados, moda, libros.) como en su cartera de
servicios (agencia de viajes, seguros, informatica) ya que el servicio, mejor dicho, el
valor afadido que aporta (atencion al cliente, parking, portes gratuitos, financiacion,
devolucidn del dinero si no gusta un producto, horario flexible) hace que el mercado lo
valore positivamente. En cuanto al tema central de la pregunta, nos ratificamos en lo
expuesto hasta ahora, ya que las estrategias de marketing que realiza El Corte Inglés son

idénticas tanto para la venta de sus productos como para la venta de sus servicios.

e MARKETING DIRECTO

Para (Twomey, 2005), La diferencia primordial entre el marketing directo y el
marketing tradicional es que utiliza informacion sobre los clientes y los clientes

potenciales a nivel individual.

Los rasgos caracteristicos del marketing directo son los siguientes:

. La informacion sobre el cliente se basa en datos individuales.
. Toda la comunicacion esta dirigida a obtener una respuesta.
. Las bases de datos de marketing facilitan la interaccion y la

personalizacion.

. Se pueden hacer pruebas de todos los puntos de una campafia de
marketing directo.

. Los resultados se pueden medir con precision.

. Las estrategias se basan en conseguir clientes y, sobre todo, en la

retencion de estos.

Conseguir un nuevo cliente puede costar diez veces mas que conservar uno ya existente.

Por lo tanto, desde el punto de vista financiero, tiene sentido fomentar la fidelidad.
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Tanto si sus clientes objetivos son consumidores como si son empresas, el marketing
directo actla de la misma forma. Asi, de la misma manera (Selva, Enar Ruiz, & Ana
Belén Csado, 2008) dicen que:

Marketing Directo es la herramienta de comunicacion que debe primar cuando la
empresa desea establecer relaciones individuales con su cliente, permitiendo a la
empresa crear vinculos estrechos y permanentes con cada uno de ellos.

Como vemos a través de la definicion de marketing directo, éste puede tomar decisiones
distintas vias para llegar al consumidor, sin embargo siempre presenta las siguientes

caracteristicas:

Interactivo: el marketing directo es interactivo, produciendo una comunicacion de
doble sentido entre consumidor y empresa. Que hace posible la adaptacion del mensaje

en funcion de la opinidn del consumidor

Uno o mas medios publicitarios: EI marketing directo se vale de la combinacion de
medios para llegar su mensaje al consumidor final. La razén radica en un aumento de la

eficacia a beneficiarse de las sinergias resultantes.

Respuesta medible: EI marketing directo permite a la empresa controlar lo que invierte

y lo que obtiene de él en cada campafia.

Pero para, (Olamendi, 2007)Una idea del alcance del Marketing Directo y de sus
caracteristicas distintivas puede darnosla la definicion oficial de la Direct Association:

"El Marketing Directo es un sistema interactivo que utiliza uno o mas medios
publicitarios para obtener una respuesta medible y/o una transaccion en un

determinado lugar".

"Interactivo'": Interaccion, comunicacion en ambos sentidos entre Vendedor y Cliente.

"Uno o mas medios publicitarios': El Marketing Directo no se limita a ningun medio

concreto. En realidad, en este campo se ha comprobado que existe una sinergia entre
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diversos medios, y que una combinacion de varios de ellos resulta mucho més eficaz
que el uso de uno solo.

"Respuesta medible’: La capacidad de medida es una caracteristica propia del
Marketing Directo, donde todo lo que se hace es medible. Sabemos cuanto gastamos, y
sabemos cuanto recibimos a cambio.

"Transaccion en un determinado lugar': Para nosotros, el mundo es un pafiuelo. Las

transacciones pueden hacerse por teléfono, por correo, o por contacto personal.

Importancia del Marketing Directo
 Las Empresas se han dado cuenta de que su negocio se basa en Clientes con nombres y

apellidos a los que:

- Debe atenderlos de forma personalizada.
- Debe conocerlos en profundidad.

- Debe presentarles ofertas totalmente a su medida, de forma relevante.

» Cada vez es mas notoria la baja efectividad de la publicidad en television:

- Saturacion muy elevada en horas generales y en prime time.

- Tarifas irrelevantes, con grandes descuentos.

- Excesiva autopublicidad.

- El zappingen los cortes de los spots publicitarios.

- Los cambios en la programacion.

- La television de suscripcién, pago por vision,... con docenas de canales

(televisién por cable y television digital) para elegir sera un problema
para la cobertura y la frecuencia de las campafias.
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* La continua aparicion de nuevos medios y formas de usar estos medios, complican y
dificultan la valoracion de los costes relativos y resultados en los distintos medios.

Base de Datos

» Una buena base de datos es una de las herramientas basicas en la toma de decisiones

de cualquiera de las actividades de marketing.

e HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIRECTO

Para (Gonzélez, Marketing en el Siglo XXI. 3% Edicion , 2013 ), Los instrumentos
funcionales del marketing directo son las bases de datos y las listas. Las bases de datos
son herramientas informaticas que permiten explotar los datos de los clientes actuales
y/o potenciales de la empresa. Por tanto, la base de datos sera la que nos permita la
explotacion de la informacién que tengamos de cara a obtener el maximo beneficio y
rentabilidad, ofreciendo al consumidor aquellos productos o servicios que puedan

resultar de su interés.

El éxito de una actividad de marketing directo esta en la calidad y fiabilidad de la base

de datos, los datos que se recogen se clasifican en tres tipos:

« Datos de clasificacion o tipoldgicos. Aquellos que definen al cliente, esto es, de
identificacion, localizacidn, sociodemograficos, socioeconémicos, profesionales,
psicograficos, etc.

« Datos de consumo. Aquellos que se refieren a la compra y uso de los productos
de la empresa, condiciones, cantidad, lugar, situaciones de compra, precio
pagado, reincidencia, etc.

o Datos de la historia promocional. Aquellos que se refieren a acciones

comerciales y promocionales que la empresa haya realizado con sus clientes, las
respuestas obtenidas, los métodos de seguimiento utilizados, etc.

Podemos afirmar que los objetivos fundamentales que se persiguen con la utilizacion de

una base de datos, que l6gicamente ha de cumplir la normativa legal, son los siguientes:
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e Conocer cada uno de los componentes con la mayor profundidad y perfeccion
posible, identificando segmentos homogéneos dentro de la globalidad.

e Sacar la maxima rentabilidad y la mayor explotacion de los mismos en funcién
de sus necesidades, desarrollando las diversas estrategias globales de marketing
gue mejor se adecuen a cada segmento.

e Obtener los resultados conseguidos de todas las estrategias que hayamos llevado

a cabo, analizandolos y sacando conclusiones al respecto.

Para gestionar la base de datos, es necesario llevar a cabo tres actividades

fundamentales

Creacion de la base de datos. Para lo cual es necesario saber qué se necesita para

mantener un didlogo l6gico y operativo con los clientes.

Mantenimiento de la base de datos. Lo cual requiere una continua revision de los datos
contenidos en la misma, de tal forma que eliminemos datos duplicados, establezcamos
sistemas de busqueda, determinemos formas de actualizacion de datos, etc.Explotacién
de la base de datos. Lo que requiere un manejo sistematico de datos respecto a la
determinacion de los modos de uso, los momentos, las personas autorizadas, etc.
transformando en operativa toda la informacion de la que se dispone.Las listas de correo
son un documento que contiene los nombres, direcciones y datos de interés de
determinados consumidores que responden a un perfil concreto. Pueden utilizarse dos

tipos diferentes:

e Listas internas. Las que son propias de la empresa y de las que se conoce a la
perfeccién cual es su estado, su contenido y su grado de actualizacion, por lo que
se convierten en las mas fiables para la propia compafiia.

e Listas externas. Aquellas que son ajenas a la empresa y que pueden ser de
clientes de otras empresas o procedentes de anuarios, listas de miembros de
asociaciones, colegios profesionales, etc. (Gonzalez, Marketing en el Siglo XXI.
32 Edicion , 2013 )
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Hay especialistas en la busqueda de estas listas, son los Ilamados listbroker, que se
encargan de ofrecer en cada momento para una determinada accion de marketing el
listado mas apropiado, convirtiéndose asi en una pieza clave para la obtencion y manejo
de esta informacion. Para que la utilizacion de estas listas sea rentable para la empresa

son necesarios los siguientes requisitos:

o Que estén actualizadas en sus datos (su obsolescencia no debe ser superior a seis
meses).

e Que correspondan al target previamente definido en la investigacion comercial,
ofreciéndonos los pardmetros necesarios para la segmentacion.

« Que sean lo suficientemente representativas geograficamente.

« Que dispongan de suficiente universo para su explotacion futura.

e Que podamos conocer con exactitud el origen de los datos y el tratamiento
informatico que se les ha dado, asi como el estado de la informacién.

Para (Gordillo, 2012) Existen varias herramientas de marketing directo tales como la
publicidad, las bases de datos, el marketing telefénico y la comercializacion en el
mundo internauta con los cuales la promocion de su producto llega a los clientes en la

forma mas conveniente.

e Publicidad

La capacidad de construir una marca y crear conciencia entre las personas acerca de su
producto se realiza con la ayuda de la publicidad. Esta técnica ayuda a ubicar a los
clientes en las tiendas fisicas o en linea, y se considera como una publicidad de empuje,
esta hace uso de volantes, correo directo, cupones, medios de comunicacion social,
devolucidon de llamadas e incluso visitas puerta a puerta para dar a conocer el producto y

también dar a conocer sus servicios directamente a los clientes.
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e Marketing en Internet

Esta es otra estrategia que se considera como una forma de marketing directo y es muy
popular entre las diferentes organizaciones empresariales por su facilidad de uso, su
costo bajo de publicidad y también por la capacidad de llegar a un amplio grupo de
clientes. Es una de las herramientas principales del marketing personalizado que puede
ser usado directamente de forma individual y de forma empresarial. Hoy en dia, la
mayoria de las empresas también estan haciendo uso de técnicas de medios sociales
como Facebook, Twitter y muchos otros sitios. La mejor parte acerca de este servicio es
que impulsa las relaciones de marketing con los clientes potenciales directos mediante

la creacion de campafias de marketing por correo electronico.

e Base de datos

El requisito mas importante de los servicios de marketing directo es que no requiere
operaciones directas, en el que exista un contacto predeterminado con el cliente y por lo
tanto, una base de datos ayuda en la generacién de los nombres e informacién de
contacto de clientes potenciales que pueden ser contactados directamente para la
comercializacion del producto o servicio. Existen muchas empresas que crean su propia
base de datos mediante la compilacion de una lista de clientes, con los cuales se
contactan a través de correo electrénico, llamadas telefonicas o mensajes de texto
(SMS).

Indagando en la pag. web (Marketinet, 2011) , también se pudo encontrar que la
planificacion de medios es cada dia mas compleja, ya que aparecen nuevos medios

rapidamente y ademas el consumidor también es cada dia mas cambiante.
La medicion de la audiencia de los medios esta en discusion entre las dudas de la

validez de los datos presentados por distintas empresas. Normalmente, las fuentes que

se consideran son:
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e En prensa (periddicos y revistas): el Estudio General de Medios (EGM),
el Instituto de Medicion de Audiencias (IMA) y la Oficina Justificativa
de Distribucién (OJD).

e Enradio son validos los estudios de EGM y del Instituto de Certificacion
de la Publicidad (ICP).

e En television, EGM vy los sistemas audimétricos de Ecotel, Media
Control y Motivac.

e En Internet, OJD Interactiva

En marketing directo los medios se utilizan de manera diferente al marketing general y
ademas esto se acentla con las nuevas tecnologias que apoyan el marketing directo:

television digital, internet, telefonia movil, etc.

Campanias por Correo
Es uno de los medios mas flexibles, personales y, por tanto, utilizados en marketing

directo.

Ventajas:

a) Es el medio personal menos caro después de la visita personal, y el teléfono.

b) Es infinitamente flexible, a pesar de ciertas reglamentaciones mas estrictas que
existen en correos, este medio permite infinitas modificaciones y
combinaciones.

c) Segmentable: se puede segmentar tanto en target como en contenido, de forma
que se puede amoldar perfectamente a cada individuo.

d) Control total de la produccion, y de todos sus costes y variables.

e) El mejor para testar, ya que se controlan todas las variables (mensaje, calidad,

cantidad, creatividad, target, etc.).
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Desventajas:

a) Es mas caro que los medios masivos.

b) La falta de profesionalidad en ciertos envios ha mermado su imagen.

¢) No es un medio audiovisual.

Componentes de un mailing

e Sobre exterior. Atrae la atencidn del receptor y tiene que alcanzar el primer
objetivo: que sea abierto. Por eso tiene que tentar, seducir, sin revelar claramente
el contenido. En funcion de la forma y el tamafio, asi como con las ilustraciones
se puede dar una imagen o sensacion de: importancia, urgencia, caracter oficial,

oportunidad, adecuacion al receptor.

e La carta. Es el elemento mas importante, pues constituye el aspecto primordial
de comunicacion y personalizacion. Debe ser toda lo extensa que sea necesario

para argumentar.

e El folleto. No siempre es necesario. Pero si se utiliza cuando el producto es de
un alto valor, o cuando sus caracteristicas son dificiles de explicar. A veces se
hace el simil de que el folleto es la television del mailing, y como tal tiene que

estar disefiado.

e Hoja de respuesta. Tiene que aportar todas las garantias necesarias sobre la
empresa y el producto, satisfaccion o reembolso, servicio post-venta, teléfono de
servicio al cliente y direccion. Debe mover a la accién, regalos, diferentes

formas de pago

e Sobre de respuesta. Puede incluir algun incentivo en el mismo sobre. Se puede

repetir en el reverso las condiciones de la oferta.
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e ANALISIS DE BASES DE DATOS

Segun (Gonzalez, 2007) una base de datos de marketing es una leccidn sistematica y
organizada de informacion acerca de los clientes bajo una l6gica de marketing. Se basa
en una premisa basica y trascendente. No todos los clientes y prospectos son iguales

Estamos ante la piedra angular del marketing directo, la informacion sobre el cliente
tratada y sistematizada adecuadamente es el arma mas efectiva para conocer y satisfacer

sus necesidades.

Pero (Stanle, 2000)también dice que el analisis por base de datos es el elemento que ha
permitido el desarrollo de este enfoque conductual es la base de datos. La base de datos

y la informacion que contiene constituyen el corazon de las comunicaciones integradas.

La meta del gerente de comunicaciones integradas siempre debe consistir en saber todo
lo posible sobre los clientes reales y potenciales, con el objetivo de satisfacer sus deseos
y necesidades. Ello supone la acumulacion de gran cantidad de datos e informacion. Los

datos se almacenan, se examinan y se evalUan a traves de diversas formas de analisis.

Este proceso distingue las comunicaciones integradas comienzan con una perspectiva de
afuera hacia adentro, es decir parten de lo que hace el consumidor para explicar por qué
existen estas conductas. Se trata de desarrollar programas que refuercen la actual

conducta de compra de los clientes o modificador la conducta de los clientes potenciales

Mientras tanto para (Scchultz & F, 2002)EI elemento que ha permitido el desarrollo de
este enfoque conductual es la base de datos. La base de datos y la informacion que
contiene constituyen el corazon de las comunicaciones integradas. La meta del gerente
de comunicaciones integradas siempre debe consistir en saber todo lo posible sobre los
clientes reales y potenciales, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades. Ello

supone la acumulacion de gran cantidad de datos e informacion.
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e MERCADO

Philip Kotler, llamado por muchos como “el padre de la mercadotecnia”, define al
marketing estratégico como “La légica de mercadotecnia con el que la unidad de
negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia y consiste en estrategias
especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los

niveles de gasto en mercadotecnia”.

En ese sentido, Laura Fischer conceptualiza a la mercadotecnia estratégica de este
modo: “La estrategia de la mercadotecnia comprende la seleccion y el andlisis del
mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de personas a las que se desea
llegar asi como la creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las

satisfaga”.

Del mismo modo, conocer los recursos y el potencial de la compafiia constituye un
aspecto fundamental de la metodologia para alcanzar ventajas competitivas sostenibles

tanto a mediano como a largo plazos. (Fischer & Espejo , 2011)

¢ Qué es el Mercado?

Puede ser definido como el conjunto de todos los clientes reales y potenciales de un
producto; es decir, cuando nos referimos al concepto mercado, desde luego que no
estamos pensando en el espacio fisico donde se comercializan los productos, sino a

todas las personas que acttan en ese ambiente.

Las organizaciones cuyo giro es vender en los mercados de consumo e industriales
conocen que no se puede seducir a todos los compradores, o al menos no a todos de
igual manera. Los clientes son tan numerosos, demasiado dispersos y sus necesidades y
costumbres adquisitivas son muy, pero muy diversas. También las diversas firmas se
enfocan de manera diferente en cuanto a su capacidad para atender a los varios tipos

segmentos del mercado. Asi pues, cada compafiia debe tener la habilidad de identificar
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y saber las partes, de un segmento de mercado, que puede atender mejor. Pero los

vendedores no siempre han practicado esta filosofia; sus ideas han pasado por tres

etapas diferentes:

a)

b)

Mercadotecnia Masiva: En esta forma de mercado el vendedor
produce, distribuye y promueve en gran volumen un solo
producto para todos los clientes. Por ejemplo, en el inicio del
siglo XX, Henry Ford se dedicaba a la produccion en masa de
autos y decia “Un cliente puede tener su automoévil del color que
desee, siempre y cuando desee que sea negro.” Porque solo
producia autos negros. Si tuviéramos que argumentar a favor de
la mercadotecnia masiva, diriamos que ésta puede bajar los

costos, precios y crear el mayor mercado potencial.

Mercadotecnia de Producto Diferenciado: La compafiia que se
dedica a vender y producir mas articulos con diferentes
caracteristicas, estilos, calidades, tamafios, etc. Utilicemos como
ejemplo a Pepsico y a Coke Company, los mayores vendedores
de refrescos en todo el mundo, producir solamente el refresco
“negro”, es decir, la bebida sabor cola, resultaba no gustarle a
todos los clientes, entonces empezaron a ofrecer diferentes
bebidas gaseosas en diferentes tipos y tamafios de envase. Estos
estaban disefiados para ofrecer cierta variedad al cliente, mas que

para atraer a los diferentes segmentos del mercado.

Mercadotecnia de Seleccion del Mercado Meta: En este tipo de
marketing, el vendedor identifica los segmentos de mercado, es
decir, se introduce en el proceso de dividir el mercado en grupos
de consumidores que se parezcan mas entre si en relacion con
algunos otros o algun criterio razonable. Un claro ejemplo, es el

mercado de los cereales (en el que interactian marcas como
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Kellogg's, Nestlé, etc.) se divide en varios grupos, uno de ellos es
el de los consumidores de cereal que buscan principalmente la
nutricion, otros buscaran el sabor, otros una mezcla de las dos,

otros una digestion sana, etc.

Es primordial, satisfacer los deseos y/o las necesidades de los consumidores, para ello,
los expertos en marketing han segmentado el mercado en grupos mas pequefios que
poseen ciertas caracteristicas similares. Estas caracteristicas deben basarse en
comportamiento psicoldgico, idiosincrasia, gustos, entre otras cosas. Asi pues, al tomar
en cuenta estos grupos o segmentos, se pueden desarrollar diferentes enfoques de la
mezcla de mercadotecnia para que la empresa logre satisfacer las necesidades del
publico consumidor. (Schewe & Smith, 1988).

Para Philip Kotler, autor del libro "Direccién de Mercadotecnia”, el concepto de
mercados nos remite directamente al concepto de mercadotecnia, y a criterio del
mencionado autor, "ésta es una actividad humana que esta relacionada con los
mercados, significa trabajar con ellos para actualizar los intercambios potenciales con el
objeto de satisfacer necesidades y deseos humanos™.

En otro de sus libros (Direccién de Marketing, Conceptos Esenciales), Philip Kotler
afirma que el concepto de marketing (mercadotecnia) se apoya en cuatro pilares: 1)
mercado meta, 2) necesidades del cliente, 3) marketing integrado y 4) rentabilidad; por
ello, (el concepto de mercadotecnia) adopta una perspectiva de afuera hacia adentro; es
decir, comienza con un mercado bien definido, se concentra en las necesidades de los
clientes, coordina todas las actividades que afectaran a los clientes y produce utilidades

al satisfacerlos .
Para Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, las premisas

comerciales en las que descansa la orientacion al consumidor o concepto de

mercadotecnia, son:
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e Los consumidores pueden agruparse en segmentos, conforme a sus necesidades
y demografia. Cambian en cualquier momento al producto que cubre mejor sus
necesidades y determinan qué productos y servicios deben brindar las
organizaciones.

e La organizacion considera que su mision consiste en satisfacer un conjunto
definido de necesidades y expectativas de un grupo determinado de clientes.

e La organizacion reconoce que para cubrir plenamente las expectativas se
requiere un buen programa de investigacion de mercados que empiece por
identificarlas.

e La organizacidn establece que todas las actividades de la compafiia que tiendan a
afectar a los clientes deben ser sometidas a un control integrado de
mercadotecnia.

e La organizacion sabe que al satisfacer plenamente a sus clientes se ganaré la
lealtad, preferencia y buena opinion de ellos; lo cual, le permitird alcanzar sus
metas.

e En sintesis, el concepto de mercadotecnia enfoca a ésta Ultima como una
actividad humana que trabaja en los mercados para lograr procesos de
intercambio que satisfagan necesidades y/o deseos a cambio de una utilidad o

beneficio para la empresa u organizacion que la practique.

Aplicacion del Concepto de Mercadotecnia:

Algunas ideas basicas que se pueden utilizar para aplicar el concepto de mercadotecnia

son las siguientes:

1. Reconocer que los consumidores se agrupan en segmentos
bien definidos (mercados meta) y que todo comienza
cuando se los identifica.

2. Aceptar que la principal misiéon de una empresa u
organizacion es la de satisfacer las necesidades y/o deseos

de los mercados meta que identifica.
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3. Coordinar todas las actividades de mercadotecnia (desde la
investigacion de mercados hasta las actividades de control y
monitoreo de las actividades que se realizan), considerando
que cada una de ellas afectara directamente a los clientes,
por tanto, repercuten en las decisiones que ellos tomen.

4. No olvidar que el obtener una determinada utilidad o
beneficio para la empresa u organizacion es el resultado
final de satisfacer adecuadamente las necesidades y/o

deseos de los clientes.

e PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR
Psicologia del consumidor. Cinco Aplicaciones Principales.

Consumidor, en este post platicaré un poco sobre las cinco aplicaciones principales de

ésta.

Estrategias de Marketing. Conocer la conducta y percepcion del consumidor ayuda a
crear mejores estrategias de mercadotecnia entendiendo, estudiando, investigando y
aplicando las teorias sobre motivaciones de compra, toma de decisiones, etc. Un
ejemplo de ello es el saber que el precio de los productos tiene implicita una sensacion
de poder y libertad para la mayoria del pablico, asi pues se explotan estas emociones al

promocionar productos calificados como “de lujo”. (Farfan, 2012).

Concientizacion.

Un ejemplo de ello es la campafia que presenta fotografias de deformaciones causadas
por el efecto del cigarrillo, en diversas investigaciones se concluyé que las imagenes

percibidas como desagradables tienen un mayor impacto en la toma de decisiones del

comprador. (Farfan, 2012).
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Marketing Social.

En esta aplicacion se busca fomentar ideas mas que vender algo, cambiar actitudes
sociales y/o mejorar la calidad de vida del pdblico meta mediante la delimitacion de

emociones, recuerdos, valores y actitudes. (Farfan, 2012).

Informacion al consumidor.

Al analizar como es que los consumidores prestan atencion a diversas partes del
producto, la psicologia del consumidor, puede lograr que seamos mejores consumidores
ya que permite enfocarnos a mostrar las fortalezas y debilidades de los productos o
servicios, ademas de buscar la mejora de productos para lograr un crecimiento
sostenido. (Farfan, 2012).

Investigacion de Mercados.

Es importante conocer las actitudes, valores, motivaciones, necesidades, deseos vy
percepciones del publico objetivo, asi que la psicologia lleva a cabo los estudios
pertinentes para conocer dichos campos mediante focusgroups, analisis de personalidad,
analisis estadisticos, observaciones, etc. ademas, la neuropsicologia permite conocer la

forma fisioldgica en la que nuestro cerebro actda en cuanto al marketing. (Farfan, 2012).
En conclusién, podria decirse que la psicologia, es basica para la mercadotecnia y sus
estrategias, ya que se refiere al consumidor como persona y no como un numero

estadistico mas, al final de cuentas, los productos van dirigidos a las personas.

Para (Rodriguez, 2011), La psicologia del consumidor consiste en encontrar respuestas

a una amplia gama de preguntas, incluyendo:

e (COmo compiten los consumidores a la hora de elegir entre marcas de la

competencia, y que es lo que les hace elegir una opcion en particular?
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e ¢(COmo son los consumidores influenciados por factores de su entorno,
incluyendo la cultura y los medios de comunicacion?
e ¢COmo se comportan los consumidores al hacer compras en la calle?

e ¢ Queé factores hacen que un consumidor cambie de marca?

Las respuestas a estas preguntas, y muchas mas, ayudan a las empresas a la hora de
realizar cambios en sus productos y estrategias de marketing para que sean mas
atractivos para los consumidores. Por ejemplo, si un supermercado descubre a través de
la investigacion que los clientes asocian “frescura” con la positividad, es posible y
podrian hacer que gracias el olor a pan recién horneado en la tienda atraiga a los clientes

y los anime a hacer compras.

Mientras (Peter & Olson, 2005) dice que la percepcion de productos, marcas, etc., tiene
igualmente mucho que ver con las actividades y los estereotipos la imagen puede
definirse como una "conceptualizacién total de una persona u objeto”. Las imagenes
segun este autor estan formadas por conocimientos, percepciones que se tienen los
objetos relativos a sus caracteristicas, memoria, impresiones y un sistema de valores

adquiridos.

En América Latina algunos psicologos que realizan investigaciones sobre imagen, han
tomado este concepto y han disefiado un instrumento para medir esos elementos de la
imagen. El cuestionario se caracteriza por ser completamente objetivo y permitir
establecer perfiles comparativos de la imagen de productos, empresas, etc.

En una lista de definiciones: la imagen seria "un conjunto psiquico de energias psiquicas

operantes que se funden en una unidad dinamica repleta de fuerzas".

Enfoque psicosocioldgico: ElI comportamiento del consumidor (C) estd determinado

por variables psicoldgicas (1) y variables externas (E), ademas de variables econdmicas.

- | = Recoge las caracteristicas internas de la persona, sus necesidades y deseos.

- E = Recoge la influencia del entorno.
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Destacan dos teorias dentro de éste enfoque: la teoria del comportamiento y la teoria de

la influencia social.

La primera de ellas tiene su origen en el ruso PAVLOV. Trata de relacionar a través del
proceso de aprendizaje el comportamiento actual con los comportamientos observados

del pasado. El comportamiento de compra se fundamenta en un estimulo—respuesta.

La segunda teoria se basa en la influencia que el entorno social ejerce sobre la

conformacién interna de la persona y sobre su comportamiento.

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,

Autorrealizacion resolucion de problemas)

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito

L seguridad fisica, de empleo, de recursos,
Se g urigad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

llustracion 2 Psicologia del consumidor

e Comportamiento del consumidor

Para (Blackwell.Roger, 2011) EI Comportamiento del consumidor: Actividades que las
personas efectdan al obtener, consumir y disponer de productos y servicios, sin embargo
(Hawkins, 2004) Dice que el Comportamiento del consumidor: Es el estudio de
personas, grupos u organizaciones Yy los procesos que siguen para seleccionar,
conseguir, usar y disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer

necesidades y los impactos que estos procesos tienen en el consumidor y la sociedad.
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Y para (Philip & Amstong Gary, 2033) EI Comportamiento de compra del consumidor:
se refiere a la forma en que compran los consumidores finales: individuos y hogares

que compran bienes y servicios para su consumo personal.

(Rivas & lldefonso, 2010) , los Mercadodlogos sefialan al consumidor como una pieza
clave para las empresas, es también considerado como la fuente de los ingresos de una
compafiia. El termino comportamiento del consumidor se define como el
comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y
desechar los productos y servicios que satisfardn sus necesidades. EI comportamiento
del consumidor se enfoca en la forma en que los individuos toman decisiones para

gastar sus recursos disponibles y los factores que influyen en esas decisiones.

Los factores que més influyen en las decisiones de compra de los consumidores son:

culturales, sociales, personales y psicolégicos.

Los factores culturales son aquellos en los que el ser humano se desarrolla, es el
conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos aprendidos por parte de

una sociedad, a partir de la familia y otras instituciones importantes.

La clase social a la que el individuo pertenece es también un factor muy importante
sobre sus comportamientos que se ven afectados por la familia o grupos a los que
pertenece. Los factores personales hacen referencia a las caracteristicas personales que
posee cada individuo como consumidor, aspectos como la edad, estilo de vida,
profesion o situacion economica que son indispensables a la hora de tomar una decision

de compra.

Los principales factores psicologicos son la motivacion, percepcion, el aprendizaje,
las creencias y actitudes, que en cierta forma son de mucha importancia en el
comportamiento del consumidor porque de esto depende la respuesta que el consumidor

de ante dicha situacion. Las decisiones de compra que tomamos afectan en gran medida
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la demanda de productos y servicios que consumimos e influyen en el empleo de
muchos trabajadores y en el despliegue de recursos, en el éxito de algunas industrias y

en el fracaso de otras

Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y zonas
geogréficas. Cuando las subculturas constituyen segmentos de mercados amplios e
influyentes, las empresas suelen disefiar programas de marketing especiales. Estos
aspectos de singularidad tienen a veces importantes implicaciones en el conocimiento
del consumidor y en el desarrollo de buenas estrategias de marketing. Se presta especial
atencion a las subculturas que se distinguen por su edad y sus caracteristicas étnicas.

Las clases sociales tienen varias caracteristicas:

Tienden a comportarse de forma parecida que las que pertenecen a clases sociales

diferentes.

Difieren en la forma de vestir, de hablar, en las preferencias de entretenimiento y en

muchos otros factores.

Segundo, las personas ocupan posiciones superiores o inferiores en funcién de la clase a

la que pertenecen.

Por ultimo, la clase social de una persona esta determinada por una serie de variables
como su profesidn, sus ingresos, su bienestar, su educacion y sus valores, y no tanto por
una sola variable. Asimismo, las personas pueden cambiar de clase social a lo largo de

su vida.

El grado de movilidad variara de acuerdo con la rigidez de la estratificacion social de
cada sociedad Se define la personalidad como las caracteristicas psicologicas Yy
distintivas de una persona como la confianza en si mismo, autoridad, autonomia,
sociabilidad, agresividad, estabilidad emocional que conducen a respuestas a su

ambiente relativamente consistente y permanente.
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La personalidad influye en la conducta de compra de las personas. Las marcas
también tienen personalidad, y asi, los consumidores tienden a elegir las marcas cuya

personalidad se asemeja mas a la suya.

2.6 Hipotesis

El adecuado manejo del marketing directo influird en el comportamiento del
consumidor de la empresa “CONFIHOGAR”.

2.7 Variables De La Hipotesis

VARIABLE INDEPENDIENTE
X= Marketing Directo

VARIABLE DEPENDIENTE
Y= Comportamiento Del Consumidor
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CAPITULO II1.
3 Metodologia

3.1 Enfoque

De conformidad con el paradigma critico propositivo en fundamentacion filosofica para

la presente investigacion se utilizara el enfoque cuan-cualitativo.

3.2 Modalidad

Investigacion de campo

Se va a realizar en el lugar de los hechos, la empresa Configurar que esta ubicada en la
provincia de Tungurahua, en la ciudad de Ambato, en la avenida, Indoamerica la cual
nos servira para comprobar la hipétesis recolectando y registrando sistematicamente

informacion primaria referente al problema.
Investigacion bibliografica

Nos permite analizar la informacion escrita sobre el problema, La deficiente seleccion
del personal incide en la calidad del servicio investigando documentos como: libros de

investigaciones, investigaciones cientificas, tesis de grado, internet, paginas web.

3.3 Tipos de investigacion
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Investigacion Exploratoria:

Los estudios exploratorios nos sirven para aumentar el grado de familiaridad con
fendmenos relativamente desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de
llevar a cabo una investigacion completa sobre el inadecuado manejo del marketing
directo en el comportamiento del consumidor, investigar problemas del comportamiento

humano que consideren cruciales los profesionales de determinada area.

Investigacion Descriptiva:

Esta investigacion detalla las caracteristicas mas importantes del problema en estudio,
en lo que respecte a su origen y desarrollo. Su objetivo es describir un problema en una
circunstancia temporal-espacial determinada, es decir, detallar como es y como se
manifiesta el problema en la realidad.

Es importante porque descubre y comprueba la posible relacion de las variables de
investigacion, tales como: Marketing directo y desconocimientos del comportamiento

del consumidor de la empresa.

Las investigaciones descriptivas utilizan la observacion, la entrevista, la encuesta como
técnicas de recoleccién de informacion primaria. También acuden a informes y

documentos elaborados por otros investigadores.
Investigacion Correlacional:

Mide el grado de relacion que existe entre dos o mas variables en este caso del
inadecuado manejo del marketing directo en el comportamiento del consumidor ya que

existe una ligadura entre estas dos variables relacionadas.

Esta relacion puede ser positiva 0 negativa, positiva cuando los sujetos con altos valores
en una variable tienden a tener valores altos en la otra variable y negativa cuando los
sujetos con altos valores en una variable tienden a tener valores bajos en la otra variable.

Este tipo de estudio evalua el grado de relacién entre las dos variable.
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3.4 Poblacion y muestra

POBLACION:

La poblacion es un término definido desde la Demografia y sefiala la cantidad de
personas que viven en un determinado lugar en un momento en particular. Si bien se
trata de un concepto que se define en términos bastante sencillos, el estudio de la

poblacién es, sin duda, de gran aporte para multiples disciplinas.

MUESTRA:

La muestra es una representacion significativa de las caracteristicas de una poblacion,
que bajo, la asuncion de un error (generalmente no superior al 5%) estudiamos las

caracteristicas de un conjunto poblacional mucho menor que la poblacién global.

"Se llama muestra a una parte de la poblacion a estudiar que sirve para representarla™.
Murria R. Spiegel (1991).

"Una muestra es una coleccién de algunos elementos de la poblacion, pero no de
todos". Levin & Rubin (1996).

"Una muestra debe ser definida en base de la poblacion determinada, y las
conclusiones que se obtengan de dicha muestra solo podran referirse a la poblacién en
referencia”, Cadenas (1974).
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consecuencia muestra y poblacién son conceptos relativos. Una poblacién es un todo y

una muestra es una fraccién o segmento de ese todo.

En la investigacion el total de poblacién son 900 clientes, pero solo se va trabajar con
una muestra que son 269 personas.

Tabla 1l Poblacion y Muestra

CLIENTES EXTERNOS

Clientes Frecuentes 200

Clientes Ocasionales 700

Elaborado por: Alba Rojas

Foérmula para sacar la poblacion que se utilizara en la empresa CONFIHOGAR

_ PQEN
=N + 22PQ

Simbologia:

n = Tamafio de la muestra

e = Error méximo admisible 5%
P=Probabilidad a favor (0.50)

Q= Probabilidad en contra (0.50)

N= Poblacién o universo

Z= Nivel de confianza 1.96 para (95%)
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DESARROLLO:

Con la informacién que arroje la empresa se podra realizar cambios significativos que
ayuden al crecimiento y mejoras de la empereza CONFIHOGAR.

Se aplicara 269 encuestas a los clientes de la empresa Confihogar.

N = 0.50+0.50%(1.96)2900
70.052(900 ) +(1.96))%0.50%0.50

. 864.36
70.0025(18598)+1

i 864.36
73.2104

n = 269 clientes
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e LA OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

El término variable se define como las caracteristicas o atributos que admiten diferentes
valores (D”Ary, Jacobs y Razavieh, 1982) como por ejemplo, la estatura, la edad, el
cociente intelectual, la temperatura, el clima, etc. Existen muchas formas de
clasificacion de las variables, no obstante, en esta seccion se clasificaran de acuerdo con

el sujeto de estudio y al uso de las mismas.

Es un proceso que se inicia con la definicion de las variables en funcién de factores

estrictamente medibles a los que se les llama indicadores.

El proceso obliga a realizar una definicion conceptual de la variables para romper el
concepto difuso que ella engloba y asi darle sentido concreto dentro de la investigacion ,
luego en funcion de ello se procese a realizar la definicion operacional de la misma para
identificar los indicadores que permitiran realizar su medicion de forma empirica y

cuantitativa, al igual que cualitativamente llegado el caso.
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3.5 Operacionalizacion de variables

Tabla 2 Operacionalizacion - Variable Independiente

HIPOTESIS:
VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING DIRECTO
CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICA/INSTRUMENTO
e Comunicacion éCuanto tiempo lleva usted
Sistema Interactivo directa comprando/usando nuestros

e Respuesta directa

El Marketing Directo es un
sistema interactivo que
utiliza uno o mas medios

publicitarios para obtener e escrito
una respuesta medible y/o | Medios publicitarios e visual
una transaccion en un e audiovisual

determinado lugar

e Directa
e |nmediata

Respuesta Medible

productos?

éCon qué medio de
Comunicacién masiva tiene
mayor contacto?

¢Qué medios le gustaria que
se difunda informacion sobre
descuento y ofertas que
ofrece la empresa?

éQué impacto tiene la
Publicidad en tu vida?
éConsidera  UD que |la
publicidad que realiza la
empresa Confihogar es
efectiva?

¢éEn qué medio confia mas
para comprar algun producto?
iCoémo se informdé de la
existencia de nuestro
negocio?

éla atencion del vendedor
fue de manera inmediata?

ENCUESTA

CUESTIONARIO

Elaborado por: Alba Rojas
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Tabla 3 Operacionalizacion - Variable Dependiente

HIPOTESIS:

VARIABLE DEPENDIENTE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMDIOR

CONCEPTUALIZACION

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

TECNICA/INSTRUMENTO

El comportamiento  del
consumidor es el estudio de
personas, grupos u
organizaciones y los
procesos que siguen para
seleccionar, conseguir, usary
disponer de  productos,
servicios, experiencias o

ideas para satisfacer
necesidades y los impactos
gue estos procesos tienen en

el consumidor.

Experiencias

Satisfaccion de necesidades

Consumidor

e Expectativas
e Estado emocional
e Satisfaccion

e (Calidad
e Deseo
e Demanda

e Persona que
demanda bienes y o
servicios

e Consumidor final

¢Qué factores considera usted
cuando va a comprar los
productos?

éQué probabilidades hay de
que recomiende nuestros
productos a los demas?

¢El producto satisface sus
necesidades actuales y
futuras?

éCudl es su nivel de
satisfaccion en cuanto a la
atencién brindad?

éLe gustaria obtener un valor
agregado por sus compras?

éComo califica la calidad
percibida del producto?
é¢Tiene previsto volver a

adquirir nuestros productos?
éla empresa cumple con sus
expectativas al momento de la
compra?

ENCUESTA

CUESTIONARIO

Elaborado por: Alba Rojas
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Recoleccién de la informacién

Para realizar la encuesta que fue el instrumento para conocer mas sobre la ineficiencia

de los empleados al brindar una mala calidad en el servicio fueron:
Cuestionario: Para realizar las encuestas se utilizara un cuestionario.
Entrevista: En la entrevista se utilizara la cédula de la entrevista

Encuesta: Se utilizara el instrumento (cuestionario).

Tabla4 RECOLECCION DE LA INFORMACION

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION
. ¢Para qué? Para alcanzar los objetivos planteados
. ¢A qué personas? A los clientes que adquieren los productos

en la empresa Confihogar.

. ¢,Sobre qué aspectos? Los indicadores de las variables:
Marketing  Directo-Comportamiento  del

consumidor

. ¢ Quién? La persona que se encargar de la recoleccion

de informacion (Alba Rojas).

. ¢Cuando? La recoleccion de datos se realiz6 en

noviembre del 2013

. ¢ Cuantas veces? Segun el caso lo amerite.

. ¢,Con que técnicas? Con la técnica de la encuesta.

. ¢,Con que instrumento? Cuestionario

. ¢ En qué situacion? Segun las situaciones en las que se encuentre

el investigador

Elaborado por: Alba Rojas
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3.6 Técnicas e instrumentos de investigacion

Tabla5 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

TECNICAS DE INVESTIGACION

INSTRUMENTO DE RECOLECCION
DE INFORMACION

INFORMACION SECUNDARIA

1. Lectura Cientifica

INFORMACIONPRIMARIA

1.Encuesta

e Libros  de Administracién.

e Libros de seleccién del personal.

e Tesis de Grado
(varias)Internet

e Cuestionario

Elaborado por: Alba Rojas

3.7 Procesamiento y analisis de la investigacion

Codificacion de la informacion:

Tabulacion de la Informacion: para proceder a realizar la tabulacion de datos se la

realizara a través del programa Excel o SPS, lo que nos permitira verificar las respuestas

e interpretar de mejor manera los resultados de la investigacion.

Graficar: para esta presentacion se utilizara grafica de barras o pastel.

55




Analizar gréaficos estadisticos: para proceder a analizar los datos se realizara por medio
de porcentajes que nos permitira interpretar los resultados que proyecte.

Interpretacion: la interpretacion de resultados se elaborara bajo la sintesis de los mismos
para poder encontrar la informacion necesaria para dar la posible solucion al problema
del objeto de estudio. Se aplicara el CHI CUADRADO para verificar la hipdtesis en la

investigacion y demostrar la informacion entre variables.

(0 - E)?

2
X » E

O: Observados
E: Esperados
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CAPITULO IV.
4. Andlisis e interpretacion de resultados

4.1 Andlisis e interpretacion de resultados

A continuacion, se muestran las variables del instrumento en orden de aparicion en el

cuestionario, asi como la interpretacion de cada una de ellas.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 269 100,0
Excluida 0 ,0
Total 269 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,702 16
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Encuesta aplicada a los clientes tanto frecuentes como a los actuales de la empresa
Confihogar.

Datos Informativos:

Tabla N° 1 Género

Alternativas Frecuencia  Porcentaje

Masculino 161 59,9
Femenino 108 40,1
Total 269 100,0

Gréfico N° 1 Género

B0
a0

40

Porcentaje

a T T
Maculing Femening

Encuesta a Clientes
Elaborado por: Alba Rojas

Analisis e Interpretacién
De los 269 clientes encuestados el 60% que son 161 personas representan el género

masculino, mientras que el 40% que son 108 representan al género femenino.

Estos datos nos permiten sefialar que la mayor parte de personas interesadas en los

productos que oferta la empresa Confihogar es del genero masculino.
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1.- ¢ Cuénto tiempo lleva usted comprando/utilizando nuestros productos?

Cuadro 1Tiempo que uso el producto

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Menos de un afio 109 40,5
De uno a tres afios 27 10,0
Nunca he comprado/utilizado 133 49,4
Total 269 100,0

Figura 1Tiempo que uso el producto

504

40
2
ig 304
o 20

104

0 T N T N T
Menos de un ano De uno a tres anos Munca he

comprobadoidilizado

Fuente: Clientes
Elaborado por: Alba Rojas

Andlisis e Interpretacion

De los 269 clientes encuestados el 49% que son 133 personas manifestaron que nunca
han utilizado o comprado el producto, mientras que el 41% que son 109 personas
dijeron que en menos de un afio compraron en la empresa y 10% que son 27 personas

indican de uno a tres afios ya obtuvieron un mueble de la empresa.

Estos datos permiten sefialar que la publicidad de la empresa Confihogar de la ciudad
de Ambato, no es persuasiva y seductora, por lo cual no podré difundirse en el mercado

y no logrard incrementar su cartera de clientes y aumentar sus ventas.
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2.-¢,Como se informd de la existencia de nuestro negocio?

Cuadro 2 Existencia del Negocio

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Comunicacion boca-boca 82 30,48
Prensa 54 20,07
Radio 52 19,33
Vive por la zona 81 30,11
Total 269 100,0

Figura 2 Existencia del Negocio

30,11%
10 |zn,t|?%| 19,33%]

0 T T T

1
Comunicacion  Prensa Radio Yive por la
boca-hoca Zona

Porcentaje
g

Fuente: Clientes
Elaborado por: Alba Rojas

Analisis e Interpretacion

De los 269 clientes encuestados, 82 personas que representan el 31% se enteraron de la
existencia del negocio mediante la comunicacion boca a boca, 81 de ellas que significa
el 30% indica se enteraron porque viven por la zona, 54 personas con el 20%
manifestaron que se enteraron por medio de radio y las 54 personas que son el 19% se

enterd por la prensa.

Estos datos permiten sefialar que una mayoria de clientes se informaron de los
productos a través del medio boca a boca, siendo éste un medio de informacién mas

rapido y sin costo para dar a conocer los diferentes productos de la empresa Confihogar.
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3.- ¢ Qué factores considera usted cuando va a comprar los productos?

Cuadro 3 Factores considerados al comprar

Alterativas

Precio
Disefio
Comodidad
Calidad
Durabilidad
Total

Anélisis e Interpretacion

Frecuencia

Porcentaje

F

2

53
55
72
30
59
69

Porcentaje
19,33
20,45
27,14
11,15
21,93
100,0

Figura 3 Factores considerados al comprar
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Fuente: Clientes
Elaborado por: Alba Rojas

De los 269 clientes encuestados, 72 personas que representan el 27% indicaron que los

factores que maés consideran al momento de comprar es la comodidad, 59 de ellas que

significa el 22% indica que la durabilidad del producto, 55 personas con el 21%

manifestaron que el disefio del producto, las 53 personas que son el 19% que es el

precio y las 19 personas que son el 11% mencionaron que la calidad de los muebles.

Estos datos permiten sefialar que el factor que mas atrae al cliente al momento de la

compra es la comodidad que brinda el mueble

para ello los muebles deben ser

realizados con excelentes acabados y asi se pueda vender e incrementar las ventas.
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4.- ¢ Se encuentra satisfecho con las caracteristicas de los productos que ofrece la
empresa?

Cuadro 4 Satisfaccion con las caracteristicas

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Muy satisfecho 27 10,04
Bastante satisfecho 136 50,56
Satisfecho 106 39,41
Bastante insatisfecho 0 0
Muy Insatisfecho 0 0
Total 269 100,0

Figura 4 Satisfaccion con las caracteristicas
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Fuente: Clientes
Elaborado por: Alba Rojas

Anélisis e Interpretacion

De los 269 clientes encuestados el 51% que son 136 personas manifestaron que se
encuentran bastante satisfechos con las caracteristicas de cada mueble, mientras que el
39% que son 106 personas dijeron que estan satisfechos y 10% que son 27 personas

indican que se encuentran muy satisfechos.

Estos datos permiten sefialar que la mayoria de las personas se encuentran satisfechas
con las caracteristicas que tiene cada producto de la empresa Confihogar de la ciudad de
Ambato
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5.- ¢Como califica la calidad percibida del producto?
Cuadro 5 Calidad Percibida

Alternativas

Frecuencia Porcentaje
Excelente 54 19,70
Muy bueno 109 40,89
Bueno 106 39,41
Regular 0 0
Deficiente 0 0
Total 269 100,0

Figura 5 Calidad Percibida
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Fuente: Clientes externos
Elaborado por: Alba Rojas

Anélisis e Interpretacion

De los 269 clientes encuestados el 41% que son 109 personas manifestaron que la
calidad percibida del producto es muy buena, mientras que el 39% que son 106 personas
dijeron que la calidad perciba es buena y 20% que son 54 personas indican que es

excelente.

Estos datos permiten sefialar que la mayoria de los clientes consideran que la calidad y
de los productos de la empresa Confihogar estan acorde a su expectativa confiando en la
calidad de la madera y en la creatividad de sus disefios, lo que permite que se vendan
mas y asi exista mucho mas ingreso tanto econémico como también la cratera de

clientes.
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6.- ¢ El servicio pos-venta cumple con sus expectativas?

Cuadro 6 Servicio Pos-venta

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 14 19.70
De acuerdo 98 30,11
Neutral 88 50,19
En desacuerdo 0 0
Totalmente en desacuerdo 0 0
Total 200 100,0

Figura 6 Servicio Pos-venta
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Fuente: Clientes
Elaborado por: Alba Rojas

Analisis e Interpretacion

De los 269 clientes encuestados el 50% gue son 88 personas se encuentran en un punto
neutral con el servicio pos venta que brinda la empresa, mientras que el 30% que son
98 personas esta de acuerdo con el servicio pos venta y 20% que son 14 personas se

encuentran totalmente de acuerdo.

Estos datos permiten sefialar que la empresa no cumple con la funcion del servicio pos-
venta esto indica que no hay seguimiento tras la compra, obteniendo la pérdida de

clientes y afectando de manera negativa a la empresa.
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7.- ¢La atencion del vendedor fue de manera inmediata?

Cuadro 7 La Atencion al Vendedor

Alternativas

Definitivamente si
Probablemente si
Neutral
Probamente no
Definitivamente si
Total

a0
407

307

Porcentaje

207

Frecuencia
109
105
55
0
0
269

Porcentaje

40,52
39,03
20,45
0
0
100,0

Figura 7 La Atencion al Vendedor

Analisis e interpretacion

De los 269

definitivamente si le atendié de manera inmediata el vendedor, mientras que el 39% que

son 105 personas dijeron que probablemente si le atendié de manera inmediata y 20 %

T T
Definitivamente si Probablemente si

Fuente: Clientes
Elaborado por: Alba Rojas

T
MNeutral

que son 55 personas se encuentran en una actitud neutral.

Estos datos permiten sefialar que el exito de un cliente completamente satisfecho
depende de las actitudes y conductas que observen en la atencion que da el vendedor

esto ayuda a mejorar la satisfaccion notandose que hay un grupo de clientes que

T 1
Definitivamente no Prolxablemente no

clientes encuestados el 41% que son 109 personas dijeron que

probamente no se encuentran satisfechos con la atencién del vendedor.
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8.- ¢ La atencion de los problemas, quejas o reclamos fue rapida?
Cuadro 8 Atencion de problemas, quejas o reclamos

Alternativas

Frecuencia Porcentaje
Definitivamente si 82 30,86
Probablemente si 159 58,74
Neutral 28 10,41
Definitivamente no 0 0
Probablemente no 0 0
Total 269 100,0

Figura 8 Atencion de problemas, quejas o reclamos

604
504
v
w40
-
s
p 37 58.74%
o
o -
30 .86%
10+
a T T T — 1
Defintivamente si Probablemente si Meutral  Definitivamenteno Probablemente no

Fuente: Clientes

Elaborado por: Alba Rojas

Anélisis e Interpretacion

De los 269 clientes encuestados el 59% que son 159 personas dijeron que
definitivamente si le atienden de manera répida y efectiva los problemas, quejas o
reclamos, mientras que el 31% que son 82 personas dijeron que probablemente si le
atendié de manera rapida y efectiva y 10 % que son 28 personas se encuentran en una

actitud neutral.

Estos datos permiten sefialar que la mayor parte de los clientes son atendidos sus
problemas, quejas, reclamos de manera rapida y efectiva, siempre existiran las quejas y
reclamos por parte del cliente, ya sea que se trate de un cliente muy exigente, 0 seamos
nosotros mismos los que hayamos cometido algun error, por ejemplo, al haber vendido

un producto defectuoso, o al haber brindado un mal servicio o una mala atencion.
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9.- ¢ Qué expectativas tiene un con los muebles que oferta la empresa?
Cuadro 9 Expectativas de los muebles

Alternativas

Frecuencia Porcentaje
Elevada 54 20,07
Moderada 215 79,93
Baja 0 0
Total 269 100,0

Figura. 9 Expectativas de los muebles
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Fuente: Clientes
Elaborado por: Alba Rojas

Anélisis e Interpretacion

De los 269 clientes encuestados el 79 % que son 215 personas manifestaron que las
expectativas conforme al a los muebles que ofrece la empresa es moderada y las 54

personas que son el 20% las expectativas frente a la variedad de muebles es elevada.

Estos datos permiten sefalar que las expectativas son “moderadas”, no solo influye la
buena calidad de cada mueble sino también la variedad en cada uno de los disefios y asi

el cliente tenga mas opciones de seleccion.
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10.- ¢ Le gustaria obtener un valor agregado por sus compras?

Cuadro 10 Valor Agregado

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 232 86,25
De acuerdo 8 2,97
Totalmente en desacuerdo 29 10,78
En desacuerdo 0 0
Totalmente en desacuerdo 0 0
Total 269 100,0

Figura 10 Valor Agregado
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Fuente: Clientes
Elaborado por: Alba Rojas

Analisis e Interpretacion

De los 269 clientes encuestados el 86% que son 232 personas manifestaron que estan
totalmente de acuerdo con que exista un valor agregado en sus compras, las 29 personas
que representa el 11% estan totalmente de acuerdo y el 2.9% que son 8 personas estan

de acuerdo con obtener un valor agregado en sus compras.

Estos datos permiten sefialar que la mayoria de las personas estan totalmente de
acuerdo con que se obtenga un valor agregado siendo este un factor determinante del
éxito de la empresa Confihogar, algo que puede marcar la diferencia entre el negocio y

el resto de la competencia.
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11.-¢ Qué medio de comunicacion masiva tiene mayor contacto?

Cuadro 11 Medio de Comunicaciéon Masiva

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Internet 106 39,4
Radio 27 10,0
Prensa 54 20,1
Television 27 10,0
Revista 55 20,4
Total 269 100,0

Figura 11 Medio de Comunicacion Masiva
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Fuente: Clientes
Elaborado por: Alba Rojas

Anélisis e Interpretacion

De los 269 clientes encuestados el 39% que representan 106 personas consideran que el
medio de mayor contacto es el internet, 55 de ellas que significa el 21% sefialan que son
las revistas, el 54 personas con el 20% la prensa, el 27 de ellas que representa el 10%

marcan la radio, 27 de ellas que representa el 10% manifiestan que la television.

Estos datos nos permiten sefialar que la mayoria de los clientes encuestados utilizan méas
el internet como un medio de comunicacion, entiendo que son personas que mas

interacttan con los medios tecnologicos.

69



12.- ¢Qué otros medios le gustaria para difundir informacién sobre descuento y
ofertas que ofrece la empresa?

Cuadro 12Medio de Defuncién sobre informacién

Alternativas

Frecuencia Porcentaje
Correo 53 19,7
Catalogo 54 20,07
Pagina web 56 20,45
Redes sociales 77 29,0
Afiches 29 10,78
Total 269 100,0

Figura 12 Medio de Defuncion sobre informacion
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Fuente: Clientes
Elaborado por: Alba Rojas

Analisis e Interpretacion

De los 269 clientes encuestados el 29% que representan 77 personas, les gustaria que se
difunda informacién por medio de Tripticos, 56 de ellas que significa el 20% por medio
de pag. web, el 54 personas con el 20% por Hojas Volantes, las 53 personas que
representa el 20% por correo electronico, 29 de ellas que representa el 11% manifiestan

que los afiches.

Estos datos permiten sefialar que la mayoria de los clientes encuestados utilizan mas las
redes sociales siendo un medio que en la actualidad es tan comin y también es sin

costo.
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13. ¢ Que impacto que tiene la publicidad en los medio de Comunicacion?

Cuadro 13 Impacto de la publicidad

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Alta 27 10,0
Media alta 188 69,9
Media 54 20,1
Total 269 100,0

Figura 13 Impacto de la publicidad

501
Q@
Ich
ol
5 40
o 59 89%
o
o

20

20,07%
10,04%
0 T T T
Alta Media altta Media

Fuente: Clientes
Elaborado por: Alba Rojas

Analisis e Interpretacion

De los 269 clientes encuestados, 188 personas, que significa el 70%, manifestaron que el
impacto de la publicidad en su vida media alta, 54 de ellas, que representa el 20%, sefialan
que el impacto de la publicidad es media, y las 27 personas que es el 10% dijeron que es

Alto el impacto de la publicidad en sus vidas.

Estos datos permiten sefialar que el impacto de la publicidad no es muy notorio en ellos,
la publicidad busca crear la necesidad en el consumidor, para que éste a su vez
consuma lo anunciado el consumidor constantemente estd impactado por la gran

cantidad de mensajes publicitarios.
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14. -;Considera Ud. Que la publicidad que realiza la empresa Confihogar es

efectiva?

Cuadro 14 Publicidad Efectiva

Alternativas

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Total

Analisis e Interpretacion

De los 269 clientes encuestados el 51% que representan el 136 personas indican que

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje
54 20,1
136 50,6
79 29,4
0 0
0 0
269 100,0
Figura 14 Publicidad Efectiva
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Fuente: Clientes
Elaborado por: Alba Rojas

estan acuerdo que la publicidad de la empresa es efectiva, 79 de ellas, que representa el

29%, estan totalmente de acuerdo y las 53 personas que es el 20% se encuentran en una

posicién neutral.

Estos datos permiten sefialar que la mayoria de los clientes encuestados creen que la

publicidad de la empresa Confihogar si es efectiva lo que permite atraer mas clientes y

lograr las metas trazadas.
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15.- ¢ Recomendaria Ud. los productos a los demas?

Cuadro 15 Recomendacién del Producto

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Definitivamente si 109 40,5
Probablemente si 133 49,4
Neutral 27 10,0
Total 269 100,0

Figura 15 Recomendacion del Producto
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Elaborado por: Alba Rojas

Anélisis e Interpretacion

De los 269 clientes encuestados, Las 133 personas, que representan el 49%, sefialan
que probablemente si recomendarian a otras personas comprar en Confihogar, 109 de
ellas, que significa el 41%, indican que definitivamente se recomendarian la empresa, y

27 personas, que corresponde al 10% se encuentran en una posicién neutral.

Estos datos nos permiten sefialar que la mayoria de personas encuestadas mencionan
que si recomendaria en comprar en Confihogar lo que ayudaria mucho a la empresa
tener un buen reconocimiento en el mercado y pueda incrementar sus ventas y cartera d

clientes.
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4.2. Verificacion de la hipotesis

Para la verificacion de la hipdtesis se ha considerado la encuesta a los clientes externos
de la empresa Confihogar de la ciudad de Ambato, se ha utilizado los siguientes
estadigrafos de medicion, el chi cuadrado de Pearson y éstas sirvieron para evaluar la
relacion entre variables de estudio, ademés se toma como referencia las preguntas y
respuestas nimero 5y 14 para asi proceder a realizar la verificacion de la hipétesis para
comprobar si es necesario 0 no aplicar el disefio de un plan de medios para asi

incrementar las ventas en la empresa Confihogar.

ESTADISTICA NO PARAMETRICA

Tipo de estudio: Transversal
Nivel investigativo: Relacional
Objetivo estadistico: Asociar

Variable de Estudio: Nominal Politbmica

Se desea asociar la realizacion entre los factores que los clientes consideran al comprar
y los medios de comunicacion masivo de mayor contacto
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PREGUNTA N° 13

¢ Considera U. que la publicidad en los medios de comunicacion que realiza
empresa Confihogar es efectiva?
1. Totalmente de Acuerdo
2. De Acuerdo
3. Neutral
4. En Desacuerdo
5

. Totalmente en Desacuerdo

PREGUNTA N° 5

¢El servicio pos-venta cumple con sus expectativas?

1. Totalmente de Acuerdo
De Acuerdo
Neutral

En Desacuerdo

o M DN

Totalmente en Desacuerdo

Modelo Légico

Ho: El adecuado manejo del marketing directo NO influira en el comportamiento del
consumidor de la empresa “CONFIHOGAR”.

Ha: El adecuado manejo del marketing directo Sl influira en el comportamiento del
consumidor de la empresa “CONFIHOGAR”.

Nivel de Significancia

El nivel de significancia con el que se trabajo es de 5%.
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Eleccién de la prueba estadistica

Para verificar la hipotesis se utilizara la prueba del Chi Cuadrado con la siguiente
formula:

x’= Z gfo—z_‘e)z
fe
Simbologia:
x%: Chi cuadrado
fo: Frecuencia observada

fe: Frecuencia esperada

Frecuencia Observada

Aqui ponemos los datos reales de la pregunta # 5 y 14 de la encuesta realizada
anteriormente.

Tabla 17: Frecuencia Observadas

ALTERNATIVAS
ALTERNATIVAS Total de Acuerdo De Acuerdo | Neutral Total
Total de Acuerdo De Acuerdo | Neutral
VI = Pregunta N°5 14 98 88| 269
VD = Pregunta N°14 54 136 79| 269
Total 68 234 167| 538

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Alba Rojas
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Frecuencia Esperada:

De la tabla de Frecuencias Observadas sacamos el total de la fila para nuestro caso
(269), por el total de la columna (68), dividido por total de fila y columna (538). Es

decir:

Tabla 16: Frecuencia Esperada

ALTERNATIVAS

ALTERNATIVAS Total de Acuerdo De Acuerdo | Neutral Total

Total de Acuerdo De Acuerdo Neutral
VI = Pregunta N°5 34 117] 83,5 | 269
VD = Pregunta N°14 34 117| 835 | 269
Total 68 234 167| 538

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Alba Rojas

Calculo de grados de libertad

El grado de libertad es igual a la multiplicacion del nimero de las filas menos 1 por el
numero de las columnas menos 1, como se detallan a continuacion:

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

Grados de libertad (gl) = (f-1) (c - 1)
Grados de libertad (g) =(2-1) (3—-1)

Grados de libertad (gl) = (1) (2)

Grados de libertad (gl) = 2
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Simbologia
(gl) = Grados de libertad
C= Columnas de la tabla

F= Filas de la tabla

Entonces tenemos el valor tabulado de x con 4 grados de libertad y un nivel de
significancia de 0,05 es de 5,99

x% (tabular)=5,99

Céalculo matematico del Chi-Cuadrado

Tabla 17 Calculo matematico del Chi Cuadrado X?

2
o E 0-E (O - B © 'EE)
14 34 20 200 11,76
%8 117 19 361 3,00
83 83,5 45 2025|024
54 34 20 400 11,76
136 117 19 361 3,00
79 83,5 45 2025] 0.4

Elaborado por:
Alba Rojas

El valor de x? calculado para los valores observados es de 30,19

x? calculado= 30,19

78



Como el valor de X? calculado (30,19) es mayor que el valor de X? tabulado (5,99). Por
consiguiente se rechaza la hip6tesis nula y nos quedamos con la hipotesis alterna o del
investigador, es decir que “El adecuado manejo del marketing directo Si influira en el

comportamiento del consumidor de la empresa “CONFIHOGAR”.

Anadlisis de Chi-Cuadrado Grafico

Para la comprobacion de la hipdtesis se sigue los siguientes pasos

a) Modelo Ldgico

Ho: El adecuado manejo del marketing directo NO influira en el comportamiento del
consumidor de la empresa “CONFIHOGAR”.

Ha: El adecuado manejo del marketing directo Sl influira en el comportamiento del
consumidor de la empresa “CONFIHOGAR”.

b) Especificaciones de las Regiones de Aceptacion y de Rechazo

Zona de Rechazo

i
'l .
I'.I x""\-\_‘l
f ™
I.I' % v
/ Ho W % ona de Aceptacion
r'lllr "'I-a.\_\_
o ) W
u —
Xft= 35,99 X2c=50,19
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CAPITULO V

Conclusiones y recomendaciones

5.1. Conclusiones

e Laempresa Confihogar no maneja bien los medios publicitarios masivos
para dar a conocer sus productos en el mercado lo cual no le permite
estar mas cerca y con mayor rapidez llegar a ese publico objetivo y
clientes el medio de comunicacion efectivo y con un costo bajo es el
Internet es un medio de comunicaciéon al que diariamente nos vamos
adaptando e integrando tanto a nivel laboral como social y de

entretenimiento ya que ofrece un sin fin de posibilidades.

e La Escasa comunicacion directa que tiene la empresa Confihogar hacia el
cliente es evidente llevando a un desconocimiento de los interese y
necesidades que tiene el cliente lo que no permite conocer que

necesidades tienen y asi poder satisfacerlas
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La carencia de cursos de capacitacion al personal de la empresa para una
adecuada atencion al cliente influye negativamente en la empresa ya que
la capacitacion es una inversion que la empresa realiza en el recurso
humano, si la empresa invierte en los recursos materiales porque no
hacerlo en lo humano, consideremos que sin el factor humano ninguna

empresa podria realizar su produccion

Los clientes deducen que como servicio les gustaria un servicio post
venta, el cual juega un papel crucial, ya que un servicio de post venta de
calidad y a tiempo atrae al potencial cliente y consigue satisfacer sus
necesidades, proporcionando a la compafiia ventajas competitivas, la
empresa carece de un servicio post-venta siendo de vital importancia ya
que permitiria conocer la opinion de los clientes e identificar
oportunidades de mejora, asi como evaluar los productos y procesos

garantizando la retroalimentacion necesaria.

La empresa no dispone de una base de datos, que le permita realizar
campanas de marketing para hacer llegar sus productos y servicios a sus
potenciales clientes, siendo una herramienta de informacion que
permitiria a la empresa Confihogar cierren el ciclo de ventas y contactos
con mayor eficacia, ya que la comunicacién fluye facilmente con los
clientes, dicho contacto debe ir encaminado basicamente a recordar que

la empresa cuenta con los servicios para satisfacer sus necesidades
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5.2. Recomendaciones

Se recomienda realizar un plan de publicitario para dar mayor publicidad
e informacion para que la empresa tenga mas acogida en el mercado,
Ahora bien, Internet juega un papel muy importante como medio de
comunicacion, no solo para apoyar a los otros medios sino
independientemente en diferentes areas de la vida cotidiana, en diversas
profesiones y niveles educativos. Internet es utilizado desde las grandes
empresas para agilizar su produccion y actualizar datos como en las

medianas y pequefias empresas.

Un mejor ambiente de trabajo asi los trabajadores se desempefarian de
mejor manera y podran atender de mejor manera a los clientes, ademas
se recomienda que exista varios tipos de comunicacion directa con el
cliente sea personal, via telefonica por correo electronica eso ayudara a
conocer cudles son las expectativas que tienen y si se encuentra

satisfechos con los productos que oferta la empresa Confihogar

Se recomienda que exista una comunicacion personalizada con los
clientes ya que asi facilitara conocer sus necesidades y deseos que
quedan registrados en la base de datos asi como también fidelizar la
cartera de clientes y los puntos de venta ademas de capacitar a los
trabajadores para que puedan ofrecer un servicio de post-venta para que
el proceso de venta se encargue de dotar de informacion e influir en la

decision de ellos, lo que hara que la empresa se desarrolle-

Se recomienda disefiar una base de datos ya que lograria un
mejoramiento interno como de inteligencia competitiva. Un ejemplo
palpable de esto lo constituye un simple formato de registro de Ilamadas,
visitas de clientes y envios de e-mails de clientes potenciales los cuales

tienen inquietud por algln servicio de la empresa. Si se acumulan estos
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clientes, con el levantamiento adecuado de sus datos, se realiza un
procesamiento y anélisis, constituyéndose entonces en informacion de
alto valor, que se puede gestionar con el fin de obtener la venta de los
servicios ofrecidos por la empresa. Estos clientes potenciales e incluso
los clientes actuales pueden manifestar inquietudes sobre servicios

existentes, opinar sobre su calidad.
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CAPITULO VI.

La propuesta

6.1. Datos informativos

Titulo: Plan de publicidad para la empresa Confihogar de la ciudad de Ambato.

Institucién ejecutora:

La ejecucién de la presente propuesta estard a cargo de la empresa Confihogar de la
ciudad de Ambato.

Beneficiarios:

Con el disefio del plan publicitario los potenciales beneficiarios seran los clientes
internos (La empresa Confihogar) y los clientes externos (clientes actuales y
potenciales).

Ubicacion:

Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato
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Direccion: Calle Indoamerica (Panamericana norte)

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: 1 de Abril del 2014
Fin: 22 de Mayo del 2014

Equipo técnico responsable

Las personas que se encuentran a cargo del proyecto de investigacion son:
e Gerente General

e Investigadora de Marketing

Costo total: El coste aproximado del proyecto sera $ 5647,82

6.2. Antecedentes de la propuesta

De la investigacion realizada en la empresa Confihogar que esta dedicada a la
elaboracion y venta de productos para el hogar en una linea de muebleria a través de la
encuesta se obtuvo como resultado, que la empresa no cuenta con una publicidad
adecuada, esto ha provocado que no se pueda lograr un posicionamiento en mercado,
debido a que no existe el conocimiento de los productos por parte de los clientes.

En este capitulo se va realizar un plan de publicidad que ayude a la empresa, tanto a
incrementar sus ventas, obtener la fidelizacion en los clientes y el reconocimiento de la
marca ya que una empresa puede tener calidad en sus productos o no tenerla pero sin
dudas, no llega a ningan lado sin una publicidad y una promocion adecuada. La gente
tiende a relacionar equivocadamente al reconocimiento con la calidad, como pasa con
cualquier compaiiia internacional; el simple hecho de que un producto sea reconocido

en todo el mundo ya justifica el elevado precio del producto. Muchas veces, esta
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relacion entre calidad/precio es equilibrada y l6gica, pero otras veces no y eso nos hace

darnos cuenta de la base mas importante de una compafiia para su crecimiento.

Con la aplicacion de un Plan de Publicidad se obtendrd4 una forma para difundir o
informar al publico sobre todos los productos que ofrece la empresa Confihogar a través
de los medios de comunicacion con el objetivo de motivar al publico hacia una accion

de consumo.

6.3. Justificacién

La publicidad es una forma de comunicacion impersonal y de largo alcance que es
pagada por un patrocinador identificado para informar, persuadir o recordar a un grupo
objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve, con la finalidad

de atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, seguidores u otros.

La publicidad es importante hoy en dia en nuestras sociedades si tenemos en cuenta que
tanto grandes empresas como particulares publicitad sus productos o servicios a
diversos niveles de masividad social. Asi, es comun encontrar espacios 0 &ambitos donde
se presenta la figura del pablico completamente repleto de avisos publicitarios. Algunos
ejemplos de esos espacios 0 ambitos pueden ser los medios de comunicacion (a través
de las propagandas) como también la misma acera o calle donde las publicidades estan
presentes por todos lados. Ademas, surgen espacios especialmente designados para el

consumo de productos publicitados como son los shoppings, supermercados y negocios.

La presente propuesta beneficiara tanto a los consumidores como a la empresa
Confihogar, ya que, si los clientes obtienen un buen producto probablemente volvera a
consumirlo, esto beneficia a la empresa pues tendrd mas ganancias y un excelente

posicionamiento en el mercado y a la vez el reconocimiento de la marca.

Sera novedoso el disefio del plan de publicidad porgue se realizd teniendo en cuenta

todos los aspectos fundamentales
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6.4 Objetivos:

6.4.1 Objetivo General

e Elaborar un plan de publicidad que ayude a un cambio con el comportamiento

del consumidor de la empresa Confihogar en la ciudad de Ambato.

6.4.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacion actual de la empresa aplicando la matriz FODA para

posteriormente contrarrestarlas.

e Disefar estrategias publicitarias enfocadas en conseguir una mayor aceptacion

en la mente del consumidor.

e Definir los medios de comunicacién mas adecuados con el fin de conocer cuéles

son los de mayor impacto.

6.5 Analisis de factibilidad

El desarrollo de la propuesta sera factible porque contara con todos los recursos
técnicos, humanos, economicos, etc. necesario para poner en marcha el plan ademas

cuenta con todo el apoyo de gerencia, empleados y clientes de la empresa Confihogar.
Factibilidad socio-cultural

Para la empresa Confihogar es muy importante realizar un plan de publicidad adecuado
ya que se trabajara con clientes tanto internos como externos utilizando las herramientas

de comunicacién para poder enviar un mensaje claro y preciso al cliente y asi se podra

tener buenas relaciones y asi poder satisfacer todas las necesidades.
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Factibilidad Tecnoldgica

La infraestructura con la que cuenta la empresa Confihogar es muy amplia donde se
puede observar la gran variedad de muebles para el hogar, en este caso la tecnologia
que se podra utilizar es un sistema de una base de datos donde se obtendré todos los
posibles clientes que tiene la empresa y asi fidelizarlos a la misma, ademas gracias a los
medios publicitarios que hoy en dia existen sera mucho mas facil realizar una

publicidad acorde a la empresa.

Factibilidad Organizacional

La gestion del talento humano con que cuenta la empresa nos brinda toda la informacion
necesarias para llevar a cabo con el cumplimiento de los objetivos o metas ofreciendo,
ademas de que facilitan las relaciones entre personal, sean empleados o gerentes, de tal
manera que provoquen un mejor aprovechamiento de los recursos especializados y una
mayor eficiencia y coordinacion entre los que disefian, procesan, producen y

comercializan los productos.

Factibilidad Econémico financiero

La empresa cuenta con un presupuesto objetivo para las actividades publicitarias, y asi
cumplir con la meta lo que significa que cumplird con las expectativas de los clientes
con mejores productos y con gran cobertura y un posicionamiento en el mercado.
Factibilidad Legal

El plan de publicidad que la empresa implementara, se encuentra enmarcada segun la
base legal que en el Estado Ecuatoriano Rige al siguiente articulo 244, numeral 8 de la

Carta Fundamental sefiala que al” Estado le correspondera proteger los derechos de los

consumidores, sancionar la informacion fraudulenta, la publicidad engafiosa, la
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adulteracion de los productos, la alteracion de pesos y medidas, y el incumplimiento de

las normas de calidad”.

6.6. Fundamentacion

PLAN DE PUBLICIDAD

Toda empresa disefia planes para lograr sus objetivos y metas planteadas, esto planes
pueden ser a corto, mediano y largo plazo, segin la amplitud y magnitud de la empresa.
Es decir, su tamafio, ya que esto implica que cantidad de planes y actividades debe
ejecutar cada unidad operativa, ya sea de niveles superiores o niveles inferiores.
(ROBBINS, 2005)

1. Definicion de plan

Consiste en definir las metas de la organizacion y establecer una estrategia general para
lograr el plan y organizar e integrar el trabajo de la organizacion. Se ocupa de los fines y
los medios con los cuales hay que hacer el plan.

2. Importancia de los planes

Es la herramienta que ayuda a los administradores a desarrollar nuevas aptitudes y
procedimientos para encarar los negocios de mafiana. También proporciona a la
empresa muchas otras cosas valiosas, su mayor aportacion radica en hacer frente al

cambio: el cambio de los negocios de hoy a los de mafiana.

3. Definicion de publicidad
Publicidad es un esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de informacion con

objeto de persuadir.

4. Importancia de la publicidad
La realidad es que la mayoria de las empresas utilizan la publicidad en conjunto con
otra serie de actividades promocionales. La publicidad recibe mas o menos énfasis

dependiendo del numero de factores tales como la madurez de una linea de productos, la
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importancia de la promocion comercial y promocion de ventas en una categoria de

productos y el grado de competencia.

5. Plan de publicidad
Un plan de publicidad debe ser una extension integrada del plan de mercadotecnia de
una empresa. El plan de mercadotecnia articula todo el trabajo de mercadotecnia de la

compafiia, desde el producto hasta la distribucion.

6. Definicion de plan de publicidad
El plan de la publicidad es aquel que especifica las ideas y las tareas necesarias para

concebir y poner en marcha labores publicitarias efectivas.

7. Objetivos del plan de publicidad

El objetivo del plan de publicidad es combinar unos adecuados mensajes publicitarios
con la correcta compra de espacios en los medios de comunicacion de masas. Es decir,
lo que se persigue es adecuar un mensaje y un presupuesto a los diferentes canales de

comunicacion masiva, para obtener el mejor resultado de efectividad y economia.

Un plan de publicidad describe el razonamiento y las tareas que deben realizarse para
lograr que una campafia publicitaria sea exitosa y ademas, compatible con la estrategia

de marketing que el anunciante quiera seguir. (ROBBINS, 2005)

Plan de Publicidad
El plan de publicidad debe responder a los objetivos de comunicacion y marketing,
ademés de estar coordinado con otros planes del mismo nivel, por ejemplo el de

promocion, merchandising o patrocinio, etc.

Aplicar el concepto de planificacién a la publicidad permite potenciar la posibilidad de
que la compaiiia alcance sus objetivos, ya que, por una parte, asegura que esté dirigido
hacia ellos y no sea una accién esporadica y ajena al resto y, por otra, racionaliza los

pasos para que el proceso de creacién sea lo mas eficiente posible. (Benavides, 2004)
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Objetivos del plan de publicidad

El objetivo del plan de publicidad es combinar unos adecuados mensajes publicitarios
con el correcto compa de espacios en los medios de comunicacion de masas. Es decir, lo
que se persigue es adecuar un mensaje y un presupuesto a los diferentes canales de

comunicacion masiva, para obtener el mejor resultado de efectividad y economia.
El plan de publicidad describe el razonamiento y las tareas que deben realizarse para
lograr que una campafia publicitaria sea exitosa y ademas, compatibles con la estrategia

de marketing que el anunciante quiera seguir. El plan de publicidad brinda una base

solida para la toma de decisiones. (Benavides, 2004)

Cada decision que se tome durante el proceso de campafia debe adecuarse al plan
publicitario. Cualquier decision que no se ajuste, puede provocar que el plan fracase.

Fases del Plan de Publicidad

1. Andlisis de la situacion
En esta fase, el director de cuentas procedera al estudio del Plan de Comunicacion con
el objetivo de establecer las estrategias publicitarias mas adecuadas. También se
evaluardn las campafias publicitarias anteriores, intentando extraer conclusiones y
resaltando los aspectos positivos y negativos que tuvieron.

2. Objetivos del Plan de Publicidad

Se tratard aqui de definir el mensaje que se va a transmitir a través de los medios:

lanzamiento de un nuevo producto, imagen de marca, recuerdo de marca, etc.
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3. Recomendaciones publicitarias
Una vez establecido el mensaje, se trata de adecuarlo (darle forma) a los distintos
medios. No tendra la misma forma un mensaje dirigido a la radio que el mismo mensaje

dirigido a television.

4. Recomendaciones de medios
La siguiente fase es elegir el/los medios a traves de los cuales se difundira el mensaje.
La agencia de publicidad aportara datos de audiencia, lectores, etc y en partiendo de
ellos se concretaran los medios, el horario de emision o pagina de insercién del anuncio,

etc.

5. Presupuestos
La agencia establecerd después un presupuesto para estas emisiones del mensaje,

siempre teniendo como referencia el presupuesto con el que cuenta el cliente.

6. Metodologia de evaluacion del Plan de Publicidad

La ultima fase se desarrolla después de la campafia publicitaria y consiste en realizar un

seguimiento de la misma y una evaluacion a posteriori de su impacto y sus resultados.

Es el proceso por el cual se determina la eficacia de la campafia. La parte final de un
plan de la publicidad es evaluar la efectividad del programa o campafia de

comunicacion de marketing.

La evaluacion se hace a través de las pruebas, el monitoreo y la medicion. La prueba se
usa para predecir los resultado; el monitoreo rastrea el desempefio; y las mediciones

evallan los resultados. (Benavides, 2004)
Factores a evaluar

La publicidad se mide en términos de efectos de comunicacion, los cuales se convierten

en mediciones sustitutas para el impacto de las ventas. (Garcia J. C., 2003)
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La respuesta a la pregunta sobre el funcionamiento de la publicidad, es sefialar que la

publicidad eficaz crea seis tipos de respuestas del consumidor, las cuales son:

Percibir (percepcion): proceso mediante el cual se reinicie informacion a través
de los cinco sentidos y se le asigna un significado.

Comprender(cognicion):se refiere a como los consumidores responden a la
informacidn aprenden y entienden algo

Sentir (afectivo/emocion): reflejan sentimientos respectos a algo.

Conectar (asociacion): es comunicacion a través de simbolismos.

Creer (persuasion): se disefia para cambiar actitudes y comportamientos y
construir creencia.

Actuar (comportamiento): es la respuesta de accion

Ventajas de Desventajas de un Plan de Medios

Hay gran nimero de medios disponibles para el comerciante

La gran audiencia que puede atraer

Los costes por espectador, oyente o lector son bajos

El comerciante tiene bajo su control el contenido del mensaje, asi como su
tamanio, longitud.

En la prensa escrita un mensaje puede ser leido y releido por el lector.

Por el contrario, los grandes inconvenientes son

Debido a que el mensaje es estandarizado y resultad inflexibles, el comerciante
no puede adaptarlo a las necesidades individuales de cada consumidor.

Algunos tipos de publicidad requieren altos niveles de inversion.

Muchos medios presentan una gran cobertura, lo que puede representar un coste
innecesario para aquellos comerciantes cuya clientela potencial sea menor que

dicha audiencia
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PLAN DE PUBLICIDAD

La publicidad se define como cualquier forma de presentacion y promocion no personal
de ideas, productos y servicios que realiza un determinado establecimiento. De esta
definicion se derivan algunas de las caracteristicas que la diferencian de otras
actividades promocionales.(Burruezo, 2003)

Es una forma pagada, la cual la distingue de las relaciones publicas.
Es una presentacion no personal. En la publicidad un mensaje es emitido a una
audiencia general y no puede ser adoptado a cada uno de los consumidores de forma

individual.

De un establecimiento determinado: la publicidad divulga claramente el nombre de un
establecimiento
La publicidad del comerciante estd basada en un gran numero de objetivos especificos,

no siempre coincidentes con los fabricantes, entre los que incluye los siguientes:

e Incrementar las ventas a corto plazo. Captar nueva clientela

e Aumentar los volimenes de compra. Incrementa el trafico de la tienda

e Desarrollar o reforzar la imagen de la tienda.

e Informar a los consumidores acerca de productos o servicios o caracteristicas de
la tienda.

e Facilitar el trabajo del personal de ventas.

e Crear una demanda para las marcas propias.

Medios Publicitarios
Un comerciante puede escoger entre diferentes medios publicitarios para promocionar
su establecimiento, como son: periddicos, revistas, directorios, mailings, radio,

television, publicidad exterior tanto moévil como fija, etc.
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MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

Antecedentes

ANALISIS

Competidores

SITUACIONAL Anlisis F.O.D.A

ESTRETEGIAS

Presupuesto

DISENO DEL PLAN

PUBLICITARIO Medios Publicitarios

SUPERVICION

Y CONTROL

Elaborador por: Alba Rojas



6.7. Metodologia

Plan Publicitario

6.7.1. Andlisis Situacional

El anélisis situacional de una organizacion “es el proceso que estudia el entorno del
mercado y las posibilidades comerciales de la empresa. Se suele referenciar,
separadamente, en dos capitulos, uno corresponde al entorno externo de la empresa, en
tanto que, ésta, se enfoca en el otro capitulo, el cual considera sus fortalezas y
debilidades interna. (GOODSTEIN, 2014)

6.7.1.2. Macroambiente

e Factor Econdmico

Actualmente la economia ecuatoriana ha sido manejada de tal forma que el ente
gubernamental recaude el suficiente dinero para compensar respecto del gasto publico,
por esta razon los impuestos subieron tanto para la importacién de materia prima como
para la facturacion del producto terminado ya que la empresa necesita compensar y

equilibrar la cantidad incrementada en los impuestos

La industria del mueble por tradicion es una de las mas fuertes en cantones como
Cuenca, Paute y Gualaceo. La fabricacion de muebles en Cuenca genera anualmente
$59 millones, lo que equivale al 41% de los recursos que genera esta industria a escala

nacional, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).
La empresa Confihogar se encuentra en una situacion estable y tendencia al crecimiento

de la misma, lo que enfoca los objetivos de manera positiva y préspera ofreciendo gran

variedad de Electrodomésticos para el hogar
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Una de las oportunidades de la fabrica es que se encuentra en un mercado dindmico en

el que la compra de elaborados de madera es habitual.

e Factor Tecnoldgico

En lo relacionado a lo tecnoldgico, la empresa Confihogar estd ampliamente respaldada
actualmente, ya que disponen de equipos tecnoldgicos modernos y de calidad, asi
mismo cuenta con recurso s de conectividad a internet, es importante que estos recursos
sean explotados por los usuarios en toda su magnitud en pro del crecimiento de la

empresa.

La empresa debe formular una estratégica tecnoldgica integrada en la estrategia global y
al mismo nivel que las otras estrategias especificas como pueden ser la financiera y

comercial

e Factor Social

El factor social es importante en el analisis situacional de la empresa Confihogar ya que
son productos que son hechos por personas y para personas considerando que las
personas son nucleo de la familia y a su vez nicleo social su afectacion es primordial

por que representan a quienes se satisface trabajo de manera directa e indirecta.
Ademas que la empresa otorga ayudas a los clientes para la adquisicion de sus
productos como Maximas Garantias, Financiamiento Personalizado y Pago con Tarjeta
de Credito.

e Factor Legal
Ecuador es un pais con un gobierno democratico responde mediante la funcion judicial

en el desempefio del marco legal ya que es un derecho de toda persona natural o juridica

el emprender cualesquier actividad econémica.

97



La empresa Confihogar se encuentra establecida legalmente y con toda la

documentacién en regla, ruc, patentes, permisos, entre otros.

e Factor Demografico

Segln datos proporcionados por el INEC Tungurahua cuenta con una poblacién de
361.980 habitantes.

Urbana: 151.552

Rural: 210.428

Poblacién de Ambato: 124.166

Geograficamente tiene una extension de 3.200 kms.2, la tasa de crecimiento
demogréfico en el sector urbano es de 3.19% y en el sector rural del 1,95% lo cual da una
idea clara de la tendencia a un aumento creciente de las poblaciones urbanas no sélo por

las altas tasas de natalidad sino también por la migracion del campo a la ciudad.

e Poblacion del Canton Ambato

CANTON AMBATO URBANOD + RURAL RURAL URBANO
Ambato 130272 45 265 176,538 5,500 7715 13215 1247720 3859 163,323
Ambatillo 824 4418 5242 B 4418 5,242
Atahualpa (Chizalata) 5502 4543 10,145 5,502 46843 10,145
Augusto N. Nartinez 1,703 6,485 8188 1,703 5485 8,188
Constantino Fernandez 200 2334 2534 200 2,334 2534
Huachi Grande 3,063 7,450 10,523 3,083 7480 10,523
[zamba 7125 7,267 14,382 7,125 7267 14,382
Juan Benigno Vela 835| 6,380 7435 835 6,580 7435
lontalvo 1,245 2 655) 3500 1,245 2655 3500
Paza 408| 6,085 5,494 408 5,085 5494
Ficaiqua 1727 6,542 8269 1,727 5542 £,269
Filaguin (Pilahuin) 595 11,523 12118 595 11,523 12,118
Quizapincha (Quizapincha) 1877 11,055 12,932 1,877 11,055 12932
San Bartolome De Pinllog 3,592 5,443 9,035 3,592 5443 8,035
5an Fernando 173 2317 2430 173 237 2430
Santa Roza 25812 18,065 2[I.BTS| 2912 18,065 20878
Totoras 1427 5,381 &.BUB| 1,427 5,381 6,808
Cunchibamba 657 3,809 4 465 B57 3,809 4 455
Unamuncho 1,014 3658 4672 1,014 3,658 4572
Total 165171 161,938| 327159 40,399 123437 1638360 124772 38551 163,323
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6.7.1.3. MICROAMBAIENTE

Una industria tiene un efecto muy importante en la definicion de las reglas de
competencia y las estrategias potencialmente disponibles para cada empresa por medio

de las cinco fuerzas de Porter.

A
Competencia  Amenaza
Potencial

}

Foder negociador A0 Poder negociador

F 4 Competidores en la A
Proveedores +  Industria = Compradores
Rivalidad entre ellos

A

Sustitutos Amenaza

lustracion 3: Las 5 Fuerzas de Porter
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Las Fuerzas de Porter de la empresa CONFIHOGAR

‘

=) Proveedores de Comfihogar

eElectroBahia Cia. Ltda ‘
eImportadora "Menendez"
eDistribuidora "RIOBAMBA"

(José Velz y Uruguay)
eEstuardo Sanchez J

: Productos sustitutos

eSustitucidn entre especies maderables:
Se fabrican tradicionalmente con especies de madera a las especificaciones requeridas
eSustitutos sintéticos (aluminio, acero, pvc)un

Material compuesto, es la combinacidon de madera de especies exdticas con plastico reciclable, madera sélida en
aplicaciones a la intemperie, menor mantenimiento y costos de reemplazo mas bajos.

eSustitutos naturales: fibras vegetales y residuos agricolas
Se utiliza en aplicaciones de muebleria, puertas, ventanas, gabinetes; compite con los aglomerados

/

Comprador \‘
#Se busca satisfacer los gustos , necesidades y deseos de los clientes.

_*Precios Accesibles )

"

Competencia

eMaderum -Decohogar Konfor - Muebles
eWilliam S.A

Elaborado por: Alba Rojas
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e Larivalidad entre las empresas que compiten

La empresa Confihogar tiene una competencia directa muy y muy competitiva con los

siguientes competidores:

v" Maderum, de la ciudad de Ambato.
v" DECOhogar, de la cuida de Ambato

Por esto la empresa debe tomar medidas que lleven a la empresas a estar en un cambio
permanente asi como a ser muy creativos y estar siempre alerta a distintas tendencias
que surgen dia a dia para poder ofrecer productos de calidad ,vanguardista y asi
satisfacer las necesidades de los clientes .

Valores de Ponderacion

1 = Debilidad grave 3 = Fortaleza menor

2 = Debilidad menor 4 = Fortaleza importante
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Matriz de perfil Competitivo

Tabla 8 Perfil Competitivo

Factor clave Ponderacion Confihogar Maderun Decohogar
Gama de 0,1 3 0,3 3 0,3 2 0,2
productos
Calidad de 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3
productos

Tecnologia 0,1 2 0,2 2 0,2 2 0,2

Experiencia 0,05 2 0,1 3 0,15 2 0,1

Competitividad 0,05 2 01 2 01 3 0,15

Creatividad 0,15 2 0,3 3 0,45 2 0,3

Recurso 0,15 2 0,3 3 0,45 3 0,45
Financiero
0,05 3 0,15 2 0,1 2 0,1
Infraestructura
Productividad 01 2 0,2 3 0.3 2 0,2
Poder de 0,15 3 0,45 2 0,3 2 0,3
negociacion
Total 1 2,4 2,65 2,3

Elaborado por: Alba Rojas
Resultados

En el gran total, Confihogar da 2.40 por debajo de Decohogar que le resulta 2.3, sin

embargo Maderum tiene un total de 2,65 esto quiere decir:

Calidad del producto y en experiencia empatan con Decohogar por lo tanto Confihogar
tiene que fortalecer estos renglones y ademas en Gama de competitividad y tecnologia,
Maderum lo supera asi que es necesario fortalecer la posicién en el mercado y
concretamente en los factores que marca la M.P.C., en que Confihogar se encuentra en

desventaja
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e Laentrada potencial de competidores nuevo

Para Confihogar la entrada de nuevos competidores generara disminucion en las ventas y
pérdida de clientes, siempre y cuando las empresas sepan utilizar correctamente sus
herramientas ya que compiten con empresas que de una u otra manera son conocidas
dificilmente lograrian un puesto en un canal de distribucion, por esa razén Confihogar debera
tener siempre productos con disefio renovador. Precios accesibles y asi no exista pérdida de

clientes ni perdida en ingresos en la empresa.

Impacto de nuevos competidores

Tabla 9 Impacto competitivo

Criterio Alto Medio | Bajo
Diferencias del producto mejoradas X

Estrategias de Mercadeo X

Tecnologia X

Fidelizacién de Clientes X

Amenaza de nuevos competidores X

Elaborado por: Alba Rojas

e El desarrollo potencial de productos sustitutos

En muchas industrias las empresas compiten ferozmente con los fabricantes de producto
sustitutos de las otras industrias, la presencia de productos sustitutos pone un tope al precio que
se puede cobrar antes de que los consumidores opten por un producto sustituto, la fuerza
competitiva de los productos sustitutos se puede medir con base en los avances que logran esos
productos en su participacion en el mercado, por eso Confihogar debe disponer de productos
sustitutos ya que eso genera que el cliente este continuamente comparando calidad, precio y

desemperio esperado frente a los costos cambiantes.
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Tabla 10 Impacto Proveedor

Critica Alto Medio
Interés del comprador al sustituir el producto X
Rechazado del comprador al sustituir el producto X

Precios relativos X

Elaborado por: Alba Rojas

e El poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores afecta la intensidad de la competencia en una
industria, especialmente cuando existe una gran cantidad de proveedores, en el caso de la
empresa no cuenta con muchos proveedores ya que son fabricantes directos y no necesitan de

terceros para obtener mas productos.

Tabla 11 Poder de Negociacion

Critica Alto Medio
Intensidad de competencia X
Gran cantidad de proveedor X

Elaborado por: Alba Rojas

e El poder de negociacion de los consumidores

Cuando los clientes estan muy concretados, son muchos o compran grandes volimenes, su
poder de negociacion representa una fuerza importante que afecta a la empresa, en Confihogar
los clientes son muy importantes por esa razon los precios no son fijos lo que indica que los

clientes pueden apelar el valor del producto y asi gana la empresa y el cliente.
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6.7.2 Matriz perfil de capacidades internas (PCI)

Tabla 12 Matriz perfil de capacidades internas

Matriz PERFIL DE CAPACIDADES INTERNAS (PCI)

Capacidad Directiva Oportunidad Debilidad Impacto
A M (B |A |M|B M |B
Agresividad para enfrentar la competencia X
Habilidad para atraer y retener gente X X
altamente creativa
Habilidad para responder a la tecnologia X
cambiante
Capacidad Tecnolégica
Flexibilidad de la produccidn X
Elasticidad de la produccién y los procesos de X
entrega
Capacidad de innovacion X X
Talento Humano
Experiencia Técnica X X
Motivacién X X
Existencia de potencial creativo X X
Capacidad Competitiva

Fuerza de producto, exclusividad, calidad X
Participacién en el mercado X
Lealtad y satisfaccidn del cliente X

Capacidad Financiera
Precios Accesibles X X
Extenderse en el mercado X X
habilidad para mantener el esfuerzo antes la X X
demanda

Elaborado por: Alba Rojas

Calificacion
ALTO MEDIO BAJO
3 2 1

De la tabla de PCI sacamos el valor del mayor impacto (3) y de menor impacto (2), este

resultado dividido para 2 con un resultado de 2,5, se compara con el resultado final en

este caso 2,47 esto indica que la empresa tiene mas amenazas que oportunidades.
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Tabla 13 Matriz perfil de capacidades internas Ponderacién

Oportunidades Peso Calif | Pondr
Agresividad para enfrentar la competencia 0,09 3 0,27
Habilidad para atraer y retener gente altamente creativa 0,08 2 0,16
Habilidad para responder a la tecnologia cambiante 0,04 3 0,12
Flexibilidad de la produccidn 0,07 2 0,14
Elasticidad de la produccidn y los procesos de entrega 0,08 2 0,16
Participacion en el mercado 0,08 2 0,16
Precios Accesibles 0,09 2 0,18
Extenderse en el mercado 0,06 2 0,12
habilidad para mantener el esfuerzo antes la demanda 0,09 3 0,27
AMENAZAS
Motivacion 0,07 3 0,21
Existencia de potencial creativo 0,07 2 0,14
Fuerza de producto, exclusividad, calidad 0,09 3 0,27
Lealtad y satisfaccién del cliente 0,09 3 0,27
TOTAL 1 2,47

Elaborado por: Alba Rojas

Resultados

Segun los resultados de la ponderacion de la PCI Confihogar responde de una manera
NEGATIVA a las oportunidades con una ponderacién de 2,47 por debajo del valor de la
ponderacion que es un 2,5, las amenazas que tiene la empresa debe contrarrestar y

convertirlas en oportunidades para lograr una estabilidad dentro y fuera de la empresa y

cumplir con los objetivos planteados.
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6.7.3 Matriz Perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM)

Segun esta metodologia se permite identificar y valorar las amenazas y oportunidades
potenciales de una empresa dependiendo de su impacto e importancia.

Tabla 14 Matriz Perfil de oportunidades y amenazas del medio

Matriz Perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM)

Factor Econdmico Oportunidad Amenaza Impacto

A (M | B |A M|B M | B

Inestabilidad del sector X

Inflacion X

x |>|x|>

Variacion en cuanto a la economia del pais X

Precios accesibles X X

Incremento en la demanda de muebles X X

Factor Politico

Inestabilidad politica del Ecuador X X

Programas de Financiamiento pequefia y X
mediana

Factor Social

Desempleo

Sistema educativo y Nivel de educacién

Nivel de inseguridad y delincuencia

> | X [x |x

Servicio de post-venta X

Factor Tecnoldgico

Facilidad de acceso a la tecnologia X X

>

Desarrollo de Internet y Comercio electrdnico

Resistencia al cambio tecnoldgico X X

Factor Geogréfico

Calidad de las vias

Infraestructura amplia

Ubicacion X

Factor Competitivo

Nuevos competidores X

Alianzas estratégicas X

Competencia posicionada X

X | X % [x

Productos competitivos X

Elaborado por: Alba Rojas

Calificacion
ALTO MEDIO BAJO
3 2 1
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De la tabla de POAM sacamos el valor del mayor impacto (3) y de menor impacto (2),
este resultado dividido para 2 con un resultado de 2,5, se compara con el resultado final
en este caso 4,95 esto indica que la empresa tiene mas Fortalezas que Debilidades.

Tabla 15 Matriz Perfil de oportunidades y amenazas del medio Ponderacion

FORTALEZAS Peso Calif | Pondr
Precios accesibles 0,099 3| 0,297
Incremento en la demanda de muebles 0,08 3 0,24
Inestabilidad politica del Ecuador 0,07 2 0,14
Programas de Financiamiento pequefia y mediana 0,078 3| 0,234
Facilidad de acceso a la tecnologia 0,08 3 0,24
Desarrollo de Internet y Comercio electrénico 0,089 3| 0,267
Calidad de las vias 0,087 3| 0,261
Infraestructura amplia 0,088 3| 0,264
Productos competitivos 0,099 31| 0,297
Ubicacién 0,083 2| 0,166
DEBILIDADES 0
Inestabilidad del sector 0,099 3| 0,297
Inflacidn 0,09 2| 0,18
Variacidn en cuanto a la economia del pais 0,088 3| 0,264
Desempleo 0,099 2| 0,198
Sistema educativo y Nivel de educacién 0,09 2 0,18
Nivel de inseguridad y delincuencia 0,087 2| 0,174
Servicio de post-venta 0,09 3 0,27
Resistencia al cambio tecnoldgico 0,086 3| 0,258
Nuevos competidores 0,092 3| 0,276
Alianzas estratégicas 0,09 2 0,18
Competencia posicionada 0,089 3| 0,267
total 1 4,95

Elaborado por: Alba Rojas

Resultados

Segun los resultados de la ponderaciéon de la POAM Confihogar responden a un 4,95
por encima del resultado de la ponderacion que es de 2,5, lo que indica que la empresa
tiene mayor Fortalezas eso significa que CONFIHOGAR posee elementos positivos que
lo diferencian de la competencia con los recursos y las destrezas que se ha adquirido la
empresa.
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6.7.4. Andlisis F.O.D.A.

Con la ejecucion del F.O.D.A. ayudara a la empresa a realizar un diagndéstico tanto
interno como externo de la empresa Confihogar la cual nos ayudara a tener un analisis

que puede ser aplicada a la empresa.

Tabla 16: FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
* Infraestructura Amplia.  Participacién en el mercado.
+ Estabilidad laboral * Incremento en la demanda de
» Existencia de potencial creativo. muebles.
« Existencia de productos » Precios Accesibles.
competitivos. « Extenderse en el mercado.
DEBILIDADES AMENAZAS
« Competencia ya posicionada. « Competencia con  productos
» Falta de plan de publicidad. similares.
« Inexistencia de wuna correcta « Tecnologia existente rezagada a la
comunicacion  directa con el de la competencia.
cliente. «  Variacion en cuento a la economia
» No poseen de una base de datos y politica.
de los clientes. » Carece de un servicio posventa.

Elaborado por: Alba Rojas
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Tabla 17 Matriz DAFO

U estlo ds vida mejr, 5!

@I!BNHIIUEMI

ELECTRODOMESTICOS PARA SU HOGAR "ll//

DEBILIDADES
D.1: Competencia ya
posicionada.
D.2: Falta de plan de
publicidad.
D.3: Inexistencia de una
correcta comunicacion directa
con el cliente.
D.4: No poseen una base de
datos de los clientes.

FORTALEZA
F.1: Infraestructura Amplia.
F.2: Estabilidad laboral
F.3: Existencia de potencial
creativo
F.4: Existencia de productos
competitivos.

OPORTUNIDADES

0.1: Participacion en el
mercado.

0.2: Incremento en la demanda
de muebles.

0.3: Precios Accesibles.
0.4:Extenderse en el mercado.

Estrategias D.O

Mantener precios accesibles y asi
contrarrestar la competencia
(D1,03)

Desarrollar un plan publicitario
para incrementar la demanda de los
muebles (D2,02)

Mantener contacto permanente con
el cliente via telefénica ,y
electronica- Telemarketing
ofreciendo un servicio de calidad y
poder extenderse en el
mercado(D3,04)

Estrategias F.O

Utilizar la existencia de productos
competitivos para obtener una
mayor participacion en el
mercado(F.4; O1)

Aprovechar la estabilidad laboral
el potencial creativo del personal
para asi extenderse en el mercado
(F2;04)

AMENAZAS

A.1: Competencia con productos
similares.

A.2: Tecnologia existente
rezagada a la de la competencia.
A.3: Variacion en cuento a la
economia y politica.

A.4:Carece de un servicio
posventa

Estrategias D.A

Aplicar planes de promocion
permanente que ayuden a
Contrarrestar a la competencia.
(D2,A1)

Establecer un programa de
seguimiento de servicio pos-venta
y mantener una excelente
comunicacion con el cliente
(A4,D3)

Obtener un crecimiento
empresarial mejorando la
tecnologia con la ayuda de una
base de datos y conocer los
clientes potenciales.(A2,D4)

Estrategias F.A

Utilizar la variedad de productos
competitivos para asi contrarrestar
a los productos de la
competencia(F4;Al)

Aprovechar la infraestructura
amplia e invertir en maquinaria
con tecnologia de punta en los
procesos productivo (A2;F1)

Elaborado por: Alba Rojas
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6.7.3 Seleccion de Estrategias

Tabla 18 seleccion de estrategias

Establecer un programa de seguimiento de servicio pos-venta y mantener una
excelente comunicacion con el cliente

Servicio

Obtener un crecimiento empresarial mejorando la tecnologia con la ayuda de
una base de datos y conocer los clientes potenciales

Mantener contacto permanente con el cliente via telefonica ,y electrénica-
Telemarketing ofreciendo un servicio de calidad y poder extenderse en el
mercado

Producto

Utilizar la existencia de productos competitivos para obtener una mayor
participacion en el mercado

Utilizar la variedad de productos competitivos para asi contrarrestar a los
productos de la competencia

Promocion

Aplicar planes de promocion permanente que ayuden a contrarrestar a la
competencia.

Desarrollar un plan publicitario para incrementar la demanda de los muebles

Aprovechar la infraestructura amplia e invertir en maquinaria con tecnologia
de punta en los procesos productivo

Distribucion

Aprovechar la estabilidad laboral el potencial creativo del personal para asi
extenderse en el mercado

Precio

Mantener precios accesibles y asi contrarrestar la competencia

Elaborado por:

Alba Rojas
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6.7.3. Implementacion de Estrategias

Tabla 19 Implementacion de estrategias

Estrategia Accion Area Responsable Recursos Tiempo Costo
responsable
Establecer un programa de seguimiento de e Crear un Programas de Ventas Vendedor Humano 1 de junio del | 150
servicio pos-venta y mantener una excelente ofiméatica 2014- 12
comunicacion con el cliente e Seguimiento Telefénico febrero 2015
e  Seguimiento por correo
electrénico
e Visita Personal
e Recepcion de Quejas
Obtener un  crecimiento  empresarial e Crear un sistema de base de | Recepcion Recepcionista | Humano 1 de junio del | 350
mejorando la tecnologia con la ayuda de una datos Economico | 2014 - 12
base de datos y conocer los clientes e Ingresar datos importantes Tecnoldgico | febrero 2015
potenciales de los clientes
e  Controlar la redundancia de
la informacion.
o Evitar pérdidas de
informacion.
e Capacidad para representar
toda la informacion.
e Mantener la consistencia de
los datos
Mantener contacto permanente con el cliente e Respondiendo sus Ventas Vendedor Humano 1 de junio del | 0
via telefénica ,y electronica- Telemarketing inquietudes Tecnologico | 2014 - 12
ofreciendo un servicio de calidad y poder *  Atenci6n personalizada febrero 2015
extenderse en el mercado e Interactuar empleado cliente
Utilizar la existencia de productos competitivos e Buen disefio del Ventas Vendedor Humano 1 de junio del | 0
para obtener una mayor participacién en el producto 2014- 12
mercado e Calidad en Tecnolégico | febrero 2014
acabados

e Precio accesibles
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Aplicar planes de promocién permanente que e Elegir a qué tipo de Publicidad Empleado Humano 1 de junio del | 150
ayuden a contrarrestar a la competencia. cliente va dirigida la Tecnolégico | 2014- 12
promocion (nuevos Econdmico febrero 2015
clientes)
e Seleccionar el
instrumento (ofertas,
descuento)
e Determinar la
mecanica(quien puede
participar)
e Desarrollar los
materiales(cupones)
e Prueba piloto
Desarrollar un plan publicitario para incrementar Analisis situacional Gerencia Gerente Humano 1 de junio del | 5,034
la demanda de los muebles Estrategias Tecnolégico | 2014- 12
Disefio del plan publicitario Econdémico | febrero 2015
Supervision
Control
Aprovechar la infraestructura amplia e invertir en Adquirir maquinaria para Gerencia Gerente Humano 1 de junio del | 0
maquinaria con tecnologia de punta en los mejorar la calidad de los tecnolégico | 2014- 12
procesos productivo terminados del mueble Econdémico febrero 2015
Aprovechar la estabilidad laboral el potencial Aprovechar la creatividad Gerencia Gerente Humano 1 de junio del | 250
creativo del personal para asi extenderse en el del personal 2014- 12

mercado

Obtener nuevos disefios
Buscar un mejor canal de
distribucion

Elegir el mejor canal
Ofertar los productos

febrero 2015

Elaborado por: Alba Rojas
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Plan De Accibén

Tabla 20 Plan de Accidn

FASES METAS ACTIVIDADES RECURSOS TIEMPO RESPONSABLES RESULTADOS
FASE I Conocer las falencias de | -ldentificacion los factores Conocer las falencias
la empresa en cuanto a internos y externos en la empresa de la empresa y poder
comunicacion, productos | Confihogar. Humanos Del 1 de | Gerente realizar un plan
ANALISIS servicio ya atencion al -Anélisis de los competidores. Materiales abril al 1 de publicitario en el
SITUACIONAL | cliente -Analisis FODA. mayo  del | Personal mercado y asi tener
-ANALISIS DAFO (Estrategias). 2014 una ventaja
-Andlisis de la Matriz de competitiva.
Ponderacion
FASE -Posicionar la marca en la mente | Humanos Gerente Obtener beneficios y
1 Lograr que los | del consumidor Materiales reconocimiento en el
consumidores hagan una | -Elegir las mejores estrategias que Del 10 de | Personal mercado a través de
ESTRATEGIAS | accion especifica, como | ayuden a la empresa a ser mayo al 10 las estrategias
comprar un producto reconocida de agosto publicitarias y medios
de comunicacién.
FASEII la meta de la publicidad | -Seleccién los medios | Humanos Gerente Obtener excelentes
- es vender algo, ya sea | publicitarios. Materiales Del 11 de resultados en base al
DISENO . > . e o o
bUBLIICTARIO | Una |de_a,_ algun material _ Econ6micos | agosto al 11 | Personal dlse_no publicitario
DEL PLAN 0 servicio desde algo | -Realizar un presupuesto para la de realizado
fisico y palpable a lo | Ejecucion del plan publicitario noviembre
etéreo del 2014
FASE Determinar el nivel de | EI control estara bajo la | Humanos 11 de | Gerente Monitoreo del
\Y; Sg%EOR,\\I/T'(R:(')?_N aceptacion del plan | responsabilidad del propietario | Materiales | diciembre funcionamiento  del
publicitario del 2014 Personal plan

Elaborado por: Alba Rojas
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Seleccion de medios publicitarios.

TELEVISION.
La gente de todas las edades y de todas las razas mira TV, La television es un poderoso
medio de publicidad. Se basa en los efectos sonoros y visuales. Estos efectos se pueden

usar combinados para captar la atencién de la audiencia y reforzar la retencion de

indices repitiendo el mensaje usando sonidos y video.
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Tabla 21 Presupuesto Television

EMPRESA SPORS TIEMPO Valor Total

Ambavision 5 SPOST-10SG 3 MESES 360 mas IVA= 403,20 1209,60

Elaborado por: Alba Rojas

RADIO
La publicidad en la radio, es uno de los sistemas mas econémicos para promocionar un
negocio, dentro del plan de acciones publicitarias, ademas, permite llegar a un namero

significativo de clientes o usuarios potenciales.

Confihogar un estilo de
vida mejor
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Tabla 22Presupuesto Radio

Estacion Radial Cuias diarias # de pasadas al mes ( lunes sabado) Valor

Radio Ambato 3 cufias 78 $350

Elaborado por: Alba Rojas

Las cuias se realizaran en el espacio “Amor por el deporte” con Jorge Luis Cardenas

De 12:00- 14:00.

PERIODICO

La publicidad en diarios es la que méas ayuda a elegir un producto y el comercio donde
adquirirlo. Una media de tres de cada cuatro usuarios potenciales de diez sectores de
gran consumo son lectores habituales de diarios, y consideran que los anuncios en

prensa les ayudan a elegir mas que los de otros medio
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Tabla 23Presupuesto Prensa

PRENSA ANUNCIOS Valor Uni. VALOR TOTAL

EL HERLADO 8 cufias mensuales $41,80 $334,40

(1 menciones)

Elaborado por: Alba Rojas

TRIPTICOS Y VOLANTES

El disefio para volantes, tripticos y similares tiene que cumplir con un objetivo muy
preciso, que es el de apoyar con medios graficos un mensaje de texto, y por medio de
imagenes resaltar la idea principal que se busca comunicar. Por eso el disefio tiene que
ir de acuerdo con el tipo de gente al que va dirigido e ir en relacién al objetivo de dicho
impreso. Todo sin olvidar las restricciones dadas por el cliente, como podrian ser, el
presupuesto al imprimir, el tiraje, el tamafio, etc...

El mensaje es lo méas importante en el disefio.

llustracion 4 TRIPTICO

| CONFIHOGAR

aresi

ALTO 8

somos fabricamtes

carrado

= = =
-Gnh’dj:ldl 3

delentero

Un estilo
de vida
mejor.!!

post rmor

ancho 393

Elaborado por: Alba Rojas
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llustracion 5 Hojas Volantes

CONFIHOGAR

somos Tabricantes e

n ESTILO de vida Mejor.!|

Direccion: Avn. ldoamerica (Panamericana Norte)
Telefono 2-45-34-23
web:www.confihogar.com

SR. Luis Chicaiza
Grents

Elaborado por: Alba Rojas

Tabla 24Presupuesto Volantes y Tripticos

Detalle Numero Valor Valor Total
Volantes 500 0.10 50,00
Triptico 200 0.30 60.00
TOTAL 110,00

Elaborado por: Alba Rojas
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BASE DE DATOS

Es relevante sefialar que las nuevas tecnologias de la informacién y de la comunicacion

hacen més sencillo la incorporacion de bases de datos, que hacen posible llevar a cabo

tanto procesos de mejoramiento internos como de inteligencia competitiva

Confihogar no cuenta con esta aplicacion es por ello que se creard una base de datos,

con la informacion de todos los clientes que adquieran sus productos, constituyéndose

entonces en informacion de alto valor, que se puede gestionar con el fin de obtener la

venta de los productos ofrecidos por la empresa, ademas los clientes potenciales e

incluso los clientes actuales pueden manifestar inquietudes sobre servicios existentes,
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INTERNET
Internet se ha convertido en un medio de comunicacion de audiencias multitudinarias
con la diferencia afiadida de que gracias a la tecnologia, es posible adaptar o dirigir la
informacidn acorde a diferentes parametros establecidos o a las propias costumbres y
perfiles de los usuarios.

REDES SOCIALES

Las redes sociales son una de las mejores formas de crear posicionamiento de marca,
comunicacion directa con el mercado objetivo y difusion de ofertas a potenciales
clientes.

En términos comerciales, las redes sociales brindan un espacio propicio para que las
marcas “‘compartan” su propuesta comercial con cientos o miles de personas que
expresan su interés en conocerlas y disfrutar de los beneficios que representa formar

parte de una pagina creada y promovida por una empresa determinada.
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Facebook ademas de ser lider cuantitativo, también lo es cualitativo, pues es la Red

social donde mas tiempo permanecen en linea sus usuarios

Una ventaja de tener una FANPAGE es que no tiene costo, ademas las fan page ofrecen
mas herramientas para promocionar el negocio (miles de aplicaciones), por otro lado
ofrece estadisticas muy importantes sobre el impacto que de interacciones y seguidores

que puede llegar a tener la pag.

Ed Confihogar

@ https://www.facebook.com/pages/Confihogar/513431795457474 ref=hl C' | | €3 ~ Sweetpacks Search Pl B I

Comenzar a usar Firefox

Pagina Actividad Configuracion Crear public

Confihogar

Comunidad = Sequir | ~ Compartir = ees

Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas v

ERSONAS > n Estado | Fotolvideo 1] Evento, hito +

aj b 100 Me gusta
: S 7
los mejores precios los mejores muebles..!!

Invita a tus amigos a que indiguen que les gusta Conf solo en #CONFIHOGAR

H Esguitar Ifiahuazo Invitar
! Daniel Adrian Invitar

Ver todos los amigos

NFORMACION >

Anrana iinn heaun dacnrincidn anhea i ndnina
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e TWITTER

Confihogar puede usar Twitter para promocionar las Gltimas novedades de la empresa,
encontrar fanaticos de la marca y obtener comentarios que ayudaran a definir mejor tus

estrategias comunicacionales.

Una buena camparfia en Twitter puede ayudar a conseguir nuevos clientes también se
usaria para desarrollar promociones especiales, ofrecer descuentos o acceso exclusivo a

contenidos.

Estas promociones pueden generar mas ventas en un determinado periodo y contribuir a

que tu empresa alcance sus metas comerciales

rv Confihogar (AzulitaCSE) en T...

(l J0] @ Twitter, Inc. (US) https://twitter.com/AzulitaCSE C'||Q v Delta Search P * E ‘ ﬁ D D

A

8 Mas visitados ﬂGoogle W Twitter [3AIbiTa Azl @Foto de xavierbdpemelec ::plplagium ::: Herramienta.. @Conemndo... ﬂiOutlook-albitassM@h... G Emelec vs. Olmedo, po,

€ nico @ Notificaciones 3 Descubre 8, Cuenta o

e ol
| 0T0S/VIDEOS SIGUIENDO SEGUIDORES FAVORITOS

3 /]l 2095 12 32 316 66  Misv Editar perfil

Confihogar & Tweets  Tweets y respuestas hcua N SeqUir -Refr

los mejores mubeles a los mejores cl_oomg();jlrEjORES MUEB]_ES I_O S @ Andressm tnldf°~
precios. ! y
Lo ENCUENTRAS EN o

(9 Se uni6 en septiembre de 2010 'CONFIHOGAR g C3”05T9"0“0

+£ Sequir

a v Frases paraellas = Lo
§ -2 Sequir
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Supervisién y control

El control estara bajo la responsabilidad del propietario, ya que seran ellos los

encargados de la ejecucion del plan.

El plan tiene que ser revisado periddicamente por el propietario y asi poder medir su
efectividad, si los resultados no son los esperados se debe buscar las medidas
correctivas mas convenientes e incorporarlas oportunamente y asi evitar cualquier error

del plan.
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6.8 Administracién

Presupuesto

En el siguiente cuadro se detalla las acciones, el financiamiento, los costos y

responsabilidades para ejecutar e implementar un plan de publicidad necesario, que

permita lograr un reconocimiento de la marca y se posicione en la mente del

consumidor.

Presupuesto de la Publicidad

Medio Frecuencia
Ambavision 5 spost-10sg
El Heraldo 8 cufias mensuales

(1 menciones)
Radio Ambato 3 cufias

Volantes -
Tripticos -
Subtotal

Imprevistos 10%

TOTAL

Duracién En
Meses

360 mas
IVA= 403,20

$41,80

78

Costo Total
(Mensual)

1209,6

$41,80

$350

50,00
60,00
1711,4

171,14
1882,54

3628,8

125.4

1050

150 |
180
51344 ‘

513,42
5647,82 ‘
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6.9 Prevision de la evaluacién

La evaluacion se realizara a partir de un seguimiento continuo de las estrategias con los

resultados que se vayan obteniendo, y finalmente poder observar la validez de la

propuesta.

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

¢Quiénes solicitan evaluar? La empresa Confihogar, de la cuidad de
Amato.

éPor qué evaluar? Medir un control del plan publicitario

éPara Qué evaluar? Alcanzar los objetivos propuestos.

¢Qué evaluar? El impacto de la publicidad.

¢Quién evalua? Personal a cargo de la ejecucién del plan.

¢Cuando evaluar? Segln cronograma propuesto.

¢Cémo evaluar? Con estadigrafos.

¢Con qué evaluar? Encuestas a los clientes potenciales

Elaborado por: Alba Rojas

125




BIBLIOGRAFIA

Andreu, M., & Rodriguez, 1. (2006). Principios y estrategias de marketing. Barcelona.

Arellano, R. (26 de junio de 2011). Estilos de Vida. Recuperado el 02 de septiembre de
2013, de http://betoalonso.wordpress.com/2011/06/26/estilos-de-vida/

Berenstein, M. (2013). Emeprendedoresnews. Recuperado el 31 de Agosto de 2013, de
http://www.articulosinformativos.com.mx/Estrategia_de_Marketing_Directo-
a1125969.html

Bitner, Z. y. ((2002) ).

Blackwell, R. D. (2002). Comportamiento del consumidor. Buenos Aires.
Blackwell.Roger. (2011). Comportamiento del Consumidor. México: Thomson.
Cohen, W. (2008). Plan de Mercadotecnia. México: Grupo Editorial Patria.

Dvoskin, R. (martes de Septiembre de 2005). Gestion Social. Obtenido de
http://www.gestionsocial.org/archivos/00000180/Tesis_final.pdf

Farfan, T. (02 de mazo de 2012). Recuperado el 03 de septiembre de 2013, de Mombita:
http://mombita.com/aplicaciones_psicologia_consumidor/

Figueroa, R. (1999). Publicidad- Un enfoque teorico-practico. Naucalpan de Juarez,
Edo. de Mexico: D.R.

Fischer, L., & Espejo, J. (2011). Mercadotecnia. Mexico.

Fuentes, I. (08 de Agosto de 2008). EI marketing y el incremento de las ventas.
Recuperado el 03 de septiembre de 2013, de
http://incrementodeventas.blogspot.com/2008/08/el-proceso-de-decisin-de-compra.html

Garcia, J. C. (2003). La gestion moderna del comercio minorista. Madrid: ESIC
EDITORIAL.

Garcia, M. (2011). Las claves de la publicidad. Madrid: Septima edicion.

Gonzalez, C. M. (2007). Marketing movil una nueva herramienta de comunicacion .
Espana.

Gonzélez, R. M. (12 de enero de 2013 ). Marketing en el Siglo XXI. 32 Edicion .
Obtenido de http://www.marketing-xxi.com/las-herramientas-del-marketing-directo-
127.htm

126



Gonzélez, R. M. (12 de ENERO de 2014). MARKETING XXI. Obtenido de
http://www.marketing-xxi.com/limites-legales-de-las-bases-de-datos-126.htm

GOODSTEIN, L. (20 de 02 de 2014). Planeacidn Estratégica Aplicada. Obtenido de
http://repositorio.ute.edu.ec/bitstream/123456789/10741/7/17855_2.pdf

Gordillo, E. G. (2012). Creacion de Empresas y Emprendedores.
Gualier. (2001).

Gurley, T. (2009). el proceso de toma de decisiones. Recuperado el 03 de septiembre de
2013, de
http://cdn.aws.wobi.com/sites/default/files/el_proceso_de_decision_de_compra.pdf

Hawkins. (2004). Comportamiento del Consumidor, Construyendo estrategias de
marketing. México: Mc Graw Hill.

Henry, S. (2000). Checklists claves para marketing directo; Marketing Directo.
Recuperado el 02 de septiembre de 2013, de
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/social-media-marketing/cuatro-pasos-
para-crear-su-estrategia-de-marketing-de-contenidos/

Hernandez, C., Del Olmo, R., & Garcia, J. (2000). Plande Marketing Estratégico.
México: Gestion 2000 .

Kloter, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. Mexico: 11ava edision
de Pearson Educacion de mexico.

Lamb, C., Hair, J., & Daniel M.C, C. (2008). Markting. México: 8va Edision.

Mir, J., & Alejandro Molla. (2008). Marketing directo, la distribucion en busca, del
cliente . Obtenido de
http://www.mercasa.es/files/multimedios/1288047064_DYC 1992 2 95 103.pdf

Moro, M. L. (2003). Los consumidores del siglo XXI. espafia.

Mufoz, R. G. (2000). Obtenido de Marketing en el Siglo XXI: http://www.marketing-
xxi.com/marketing-de-servicios-11.htm

Olamendi, G. (21 de marzo de 2007). Gabriel Olamendi. Obtenido de
http://www.estoesmarketing.com/Distribucion/Marketing%20Directo.pdf

Pardell, J. G. (julio de 2013). PmFarma. Recuperado el 31 de agosto de 2013, de
http://www.pmfarma.es/articulos/1435-el-nuevo-enfoque-de-la-estrategia-de-marketing-
directo.html

127



Peter, P., & Olson, J. (2005). Comportamiento del consumidor: y estrategias del
marketing. Mexico.

Philip, K., & Amstong Gary. (2033). fundamentos de Marketing. México.

Rivas, J. A., & lldefonso, E. (2010). Comportamiento del consumidor y estrategias del
marketing. México.

Rodriguez, J. (25 de Dic de 2011). Tegnologia Pyme. Recuperado el 03 de sep de 2013,
de http://www.tecnologiapyme.com/productividad/introduccion-a-la-psicologia-del-
consumidor

Scchultz, D. E., & F, . (2002). COMUNICACIONES DE MARKETING INTEGRADAS.
Buenos Aires.

Schewe, C., & Smith, R. (1988). Mercadotecnia: concepto- aplicaciones. México.

Selva, J. P., Enar Ruiz, & Ana Belén Csado. (2008). Dirceccion Comercial: Los
intrumentos del Markting. San Vicente Alicante: 4ta Edicion.

Stanle, S. (2000). INTEGRADAS, COMUNICACIONES DE MARKETING. Argentina.

Thompson, I. (Octubre de 2006). Marketing free. Obtenido de http://www.marketing-
free.com/articulos/definicion-marketing.html

Trivifio, R. (2010). Publicidad.- Comunicacion integral en marketing. México: Mc
Granw_ Hill.

Twomey, D. (2005). Marketing Directo. Espafia: Gestion 200.com.

Viveros, C. A., & Hernandez Garnica, C. (2009). Fundamentos de Marketing. Mexico:
Pearson Educion de México.

128



ANEXOS



UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA v Conteste con una solo X en las 2. (Como se informo de la existencia de
. ] nuestro negocio?
DATOS INFORMATIVOS: preguntas que asi se lo pidan.
. . Comunicacion boca-boca O
LUGAR:...cccieniieiniieenenenennnns v" Defina un motivo por el cual Prensa m|
., Radio O
FECHA:...cccoiiiiiiiiiinienneennes escogio la respuesta en las Vive por la zona 0O
Revista O

preguntas que asi lo pidan.

NOMBRE DEL INVESTIGADOR: 3. ¢Qué factor considera usted cuando va
a comprar los productos?

Alba Rojas INFORMACION PERSONAL
GENERO Precio O
Masculino O
Femenino O Disefio O
OBJETIVO:
Det . , incide | | Comodidad O
éterminar como Incide la mala 1. ¢Cuanto  tiempo lleva  usted Calidad m|
. . . comprando/usando nuestros
calidad del servicio al bridar a los oroductos? burabilidad [
clientes de la ciudad de Ambato .
4. ise encuentra satisfecho con las
INSTRUCCIONES: Menos De un afio] caracteristicas del producto que
. ~ ofrece la empresa?
v' Lea detenidamente antes de De una a tres afiosL]
No he comprado/utilizado el producto] Muy satisfecho
contestar las preguntas. Bastante satisfecho [

Satisfecho
Bastante insatisfecho O
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Muy insatisfecho O

5.

Excelente
Muy bueno O
Bueno
Regular
Deficiente

6.

¢Coémo califica la calidad percibida
del producto?

ooo 4

¢el servicio pos-venta cumple con sus

expectativas ¢,

Totalmente de acuerdo O
De acuerdo O

Neutral O
En desacuerdo O
Totalmente en desacuerdo [

7.

Definitivamente si
Probablemente si
Neutral
Probablemente no

¢La atencién del vendedor fue de

manera inmediata?

O
O
O
O

Definitivamente no 0O

8. ¢La Atencion de problemas, quejas o
reclamos fue rapida?
Definitivamente si O
Probablemente si O

Neutral O

Probablemente no [
Definitivamente no [

9. ¢Qué expectativas tienes Ud. Con los

muebles que oferta la empresa?

Elevadas 0O
Moderadas O
Baja a

10. ¢Le gustaria obtener un valor
agregado por sus compras?

Totalmente de acuerdo O
De acuerdo O

Neutral

En desacuerdo O

Totalmente en desacuerdo O

11. ¢Qué medio de comunicacién masiva

tiene mayor contacto?

Internet O
Radio O
Prensa O
Television O
Revista O

12. ¢Qué otros medios le gustaria que se
difunda informaci6n sobre descuento

y ofertas que ofrece la empresa?

Correo electronico O
Catalogos O
Pag web O
Redes Sociales O
Afiches O

13. ¢Qué impacto tiene la publicidad en tu

vida?

131

Alta O
Media-alta O
Media, O
Media-baja O
Baja a

14. ;Considera Ud. que la publicidad que
realiza la empresa Confihogar es
efectiva?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

goooo

15. ¢Recomendaria nuestros productos a
los demas?

Definitivamente si O
Probablemente si
Neutral
Probablemente no
Definitivamente no

(|
O
(|
O



Arbol De Problema

No hay Disminucién de Incremento de Disminucién en
crecimiento en utilidades los cliente en la volumen de
la empresa competencia ventas
i T i T
Descor)oc;lmlento Poca Insatisfaccion Deficiente
de riesgos y fidelizacién . control de
; los clientes.
oportunidades cartera de
clientes
El Inadecuado marketing directo afecta en el
comportamiento del consumidor de
CONFIHOGAR
Carencia de Ineficiente No existe una
estrategias Mal servicio comunicacion con base de dato de
comerciales el cliente externo los clientes
Poca experiencia Actitudes Seleccion de un Pérdida de
por parte del negativas de los canal inapropiado clientes
personal empleados hacia a los clientes potenciales
Fallas en la Ineficiente en el o
| o manejo y Clientes Ineficiente
planeacion insati ortafolio de
resolucién de las insatisfechos portatt
servicios

quejas
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PROFORMAS PARA REALIZAR LA PUBLICIDAD

8>
0 g Pauta #Pasadas Valor e Horario Rotativo
E § N resasiado ames  horarioAM” (lunes a sabado)
< E - (s asébado) =  # cufias diarios # pasadas ol mes  valor mensual
CURASDIARIAS 9] Mensils p o 5400
§\ - A cuias niaries 104 S50 yensusks ¢ 15 §500
O (] 6 cuiias biaRias 156 $550 Mensues 8 208 $600
= o= 8cuinsomans 208 9600 s 10 260 $700
Q. _— AMOR POR EL DEPORTE
& (lunes a sabado)
é ! (AMPEONATO,E(UATORMNO e
= DE FUTBOL (08h00 - 10h00)

(12h00- 14h00) ,
 #cufias diarias # pasadas al mes  valor mensual

Transmision directa desde todos los estadios del 7 52 $250
pais series Ay B. =7 78 $350

15 menciones minimo por partido. Derecho a una > 4 104 $450

jugada, Ej. Tiempo de Juego...

Bonificacion: Transmision directa 0,) ? ) 10

del resto de partidos de fa fecha. - = S

- ST CAMPEONATO ECUATORIANO

=  Coopas DEF(TBOL
CUA o Chimborzzo s et dedetdo o taios o
® Chimborazo OCASIONAL ' pais serles Ay B.
p 45 menciones minimo por partido. Derecho a una
O Pastaza $6 @ Pastaza Jugada, E}. Tiempo de Juego..
B Bonificacion: Transmisicn directa
0 Sl coda psada & Boliver C dstodepatisdolafeca
o El mejor y mds completo equipo de periodistas @ Sur de Pichincha 5—;— Valor Mensual: USD § 800
© SurdePichincha deportivos del centro del pais ;’"\q 1

Calle Sucre no. 09-42, Ambato - Ecuador. Telf: (03) 2823897 / 2421602 - Fax (03) 2822450
www.radioamomueveb9.com.ec
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EL HERALDO

Ambato, 16 de julio de 2014

Sefior
Alba Rojas
Presente -

De mi consideracion:

Adjunto valot del espacic solicitado, para su anuncio:

Tamano Ubicacién [ Color | Valor

]

5 y i

12am (ancha)par & om (alto) par 1 dia INTERIOR 5 BN $41.80 {
[

!

La cancelacion ez previa a la fecha de publicacion.

SOMOS CONTRIBUYENTES ESPECIALES ¥ MEDIOS DE COMUMICACION, en
cazo de vetencion es el 1%.

Sin otro particular me suscribo,

Atentaments,

i ‘

PTO. VENTAS

Dir.: Montaivo No. 5-37 y Av. Cevallos
Telfs.: (03) 242 1808 - (03) 242 1809
Fax.: (03) 2422 049

Ambalo, Ecuador
www.elheraldo.com.ec
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BONITA FM, la mas sintonizada en la ciudad de Ambato, le extiende su propuesta para abrir,
incrementar y fortalecer su mercado. Nos escucha en 93.7 y 102.3 en la zona centro del pais:
Tungurahua, Cotopaxi, Chimborazo, Bolivar y Pastaza.

com - AMBATO, ECUADOR

Sus productos y servicios llegan justo a tiempo al ofdo de sus clientes. En BONITA trabajamos
para que usted supere a su competencia, aumente sus ventas, y fortalezca su marca. Nuestro
medio de comunicacién con una amplia trayectoria de 21 afios, lo cual garantiza que nuestra

marca esté establecida en el mercado y dirigida a un extracto social medio-medio-alto-alto y con
un target de 18 afios en adelante.

PROPUESTA 1 =
12 cufias diarias de lunes a sébado en horario rotativo .
INVERSION MENSUAL $ 560,00 +IVA g
PROPUESTA 2
10 cufias diarias de lunes a sabado en horario rotativo
INVERSION MENSUAL $ 420,00 + VA
PROPUESTA 3
08 cuiias diarias de lunes a sdbado en horario rotativo
INVERSION MENSUAL $ 340,00 + IVA
PROPUESTA 4
05 cufias diarias de lunes a sabado en horario rotativo
INVERSION MENSUAL $ 290,00 + IVA
- PROPUESTA 5 3

INFORMANDO LA HORA (de lunes a viernes)
Presentaci6n - comercial - despedida
INVERSION MENSUAL $ 600,00 + IVA

09h00-10h00-1 1h00-12h00-13h00-14h00-15h00-16h00-17h00-18h00-19h00-20h00

PROPUESTA 6
BONI FLASH (de lunes a viernes) - presentacién - comercial despedida
INVERSION MENSUAL $ 400,00 + IVA

Micro informativo con noticias locales, nacionales e internacionales o cuando la noticia se
produzca.

09h30-10h30-11h30-15h30-16h30-17h30-18h30-19h30-20h30

PROPUESTA 7

PRIME TINE (Los recomendados de la semana, éxitos nuevos)
De lunes a viernes

INVERSION MENSUAL $ 380,00 + IVA
09h30-10h30-11h30-12h30-13h30-14h45-15h40-16h30-17h30

CASTILLO 08-68 Y OLMEDO . TELFS.: 2421904 / 2824808 / 2829914 . FAX: 2421904 . WEB: www.

Publicite con nosotros aumente sus ventas, fomente la marca e impacte a sus cliente.

Llamenos y le asesoramos totalmente gratis.

Daniel Flores Paez
EJECUTIVO DE VENTAS
CEL. 0995204231

g BONITA FM STEREO EMISORA DE GAMBOA COMUNICACION TOTAL CIA. LTDA.

PROV. TUNGURAHUA
COTOPAXI
CHIMBORAZO

B

PROV. PASTAZA
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91.7FM - 1.130AM 2 } { 1

RADIO CENTRO 1.130 AM y RADIO CENTRO 91.7 FM
ANUNCIE EN DOS EMISORAS Y PAGUE POR UNA SOLA
Cobertura para las provincias de Tungurahua, Cotopaxi.

/ PERSONAL DEL \ ( INFORMATIVO NUEVO DIA

.

Do Q) TloH } U

09053 41\

NOTICIARIO ¥' 4 cuiias diarias de lunes a sabado de 05h00 a 9h00
v’ Total cufias mensuales 104
% Ledo. DANIEL FLORES VALOR DE LA INVERSION MENSUAL 400,00 + IVA
300,00
% Ledo. EDISON LEON et ‘
% Sr. PATRICIO VASCO / LA NOTICIA CENTRO \
% Sr. CARLOS PANGOL v Flash Informativo la Hora de lunes a viernes
v" Presentacién y Cufia
% Sr. MILTON GALARZA ¥' 10 cufias diarias - Total de cufias 220
% Ledo. MARCELO Horario: 09h00 -10h00-11h00-12h00-15h00-16h00-17h00-
MANOTOA 18h00-20h00-21h00
2 Sr. MIGUEL VALOR DE LA INVERSION MENSUAL 500,00 + IVA j
SANGURNA
% Sra. CARMEN E.
st i K PAQUETE AUTOMOVILISTICO 2014
v" CENTRO SOBRE RUEDAS.- de lunes a viernes de 14h00
% Ing. SORAYA LOPEZ B
e ¥" 3 cufias diarias — Total de cufias 66
SrldEos v" Transmisién en directo de las Competencias por los
. campeonatos Provincial y Nacional de RALLYS
% Sr. MAURICIO LOPEZ v’ 5 cufias por cada hora de transmisién ininterrumpida
GAMBOA por CARRERA
¥' 10 cufias diarias de promocion en programas
m) musicales la semana anterior a cada competencia.
g5

VALOR DE LA INVERSION MENSUAL 400,00 +
51%1@4
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