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RESUMEN EJECUTIVO

Este trabajo de investigacion esta basada en la aplicacion de estrategias publicitarias en

la empresa, especialmente enfocado en la incidencia en las ventas.

Para entender adecuadamente el contenido del presente trabajo, se lo ha dividido en seis

capitulos.

En el Capitulo primero se realiza la contextualizacion de la percepcion del fendmeno
conflictivo del cuestionamiento del paradigma, para llegar a la esencia del problema, se
construye una vision hipotética acerca de cambios futuros en el problema basandose en
su realidad pasada y presente, se plantea la formulacion del problema, sus interrogantes,

su delimitacion del objeto de investigacion y se formula los objetivos.

En el Capitulo segundo se encuentra la fundamentacion teérica del problema
mencionado anteriormente y se toma como aporte los criterios de diversos autores que
han realizado estudios previos en otras realidades. Al establecer la red de categorias por
cada variable se desea presentar un esquema organizado de los conocimientos

cientificos que respaldan el trabajo investigativo.

En el tercer Capitulo se describe el enfoque, estilo y tipos de investigacion en el que se
fundamente este trabajo al igual que la metodologia utilizada en la investigacion se basa
en una busqueda bibliografica y en una intervencién de campo en Recepciones El

Marquez, a través de un cuestionario cuantitativo a clientes de la misma.

En el cuarto Capitulo se expone el andlisis de los resultados de las encuestas aplicadas,
su interpretacion, para finalmente comprobar la hipotesis a través de la distribucion del

chi-cuadrado.

En el Capitulo cinco contiene las Conclusiones y Recomendaciones resultado de la

investigacion realizada.



El Capitulo seis corresponde a la propuesta, contiene datos informativos, antecedentes
de la propuesta, su justificacion, objetivos, el correspondiente analisis de factibilidad, la

fundamentacion, metodologia, administracién y finalmente la prevision de la

evaluacion.

Xi



INTRODUCCION

La Globalizacion ha entrado en un nuevo escenario, las economias nacionales y
mundiales estan intimamente ligadas y son interdependientes a la vez, rodeadas de
grandes corrientes de turbulencias e inestabilidad empresarial donde la innovacion y la

creatividad generan el crecimiento econémico.

Estos distintivos de nuestra realidad presente, han hecho del marketing y de la
publicidad el foco de exploracién, convirtiéndola en el origen de la comunicacion

comercial.

El deseo de buscar nuevos medios creativos, de cautivar la atencion y deseo de compra
ha llevado nuestra imaginacion a sitios mas urbanos donde la informacion compartida,
marca un sitial importante en la creacién de nuevas tendencias publicitarias y de

contacto con los consumidores.

En las pymes la publicidad juega un rol demasiado importante acompafiado del
marketing, herramientas que conjugadas con la mision de satisfacer las necesidades y
requerimientos de los consumidores de bienes o servicios determinando las funciones

del mercado para obtener mayores niveles de ventas y utilidades.

La publicidad permite cumplir con la misién de ubicarnos en un sitial preferencial en el
mercado, para que la marca comercial sea reconocida, recordada y genere el deseo de

compra en todo momento.

De esta manera la publicidad cumple con sus funciones como son las de crear y
mantener una imagen adecuada del servicio, prever la penetracion de la competencia y
mas que todo lograr el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor, esto se

logra a través del tiempo y tiene como finalidad ir a mayores segmentos de mercado.



CAPITULO 1

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Tema de Investigacion

Las Estrategias Publicitarias y su incidencia en las ventas de la empresa
RECEPCIONES EL MARQUEZ de la ciudad de Ambato.

1.2 Planteamiento del Problema

1.2.1 Contextualizacion

e Macro

Dentro de la globalizacion supone el inicio de una época en la cual las empresas tienen
que comenzar a pensar en el mercado internacional. Por esas mismas fechas, otros

consagrados autores en el mundo del marketing se expresaban de forma parecida, y

demostraban con cifras que cada vez las empresas multinacionales buscan estrategias de



comunicacion y de marketing con un alcance mas global. Esta tendencia, que representa
innumerables ventajas (control de los mensajes, disefio de una imagen poderosa,
abaratamiento de costos, etc.) conlleva la creacion de una publicidad cada vez menos
contextualizada; o, dicho de otro modo, dirigida a un publico cada vez méas heterogéneo

e indiferenciado.

Sin embargo, en los medios de comunicacién colectiva se estad operando una tendencia
contraria, que lleva a una fragmentacion de las audiencias y a una progresiva
especializacion en el estilo de las comunicaciones. Asi, en los ultimos afios han
aparecido infinidad de televisiones locales, canales dirigidos exclusivamente a un
segmento de edad (como Mini-Max, para la infancia, o0 MTV, para la juventud), y
canales orientados a una determinada aficion (Documania y Cinemania se unen a
Eurosport o Skynetodo ello, por supuesto, ha implicado la busqueda de “estilos de vida"

muy diferenciados.

En el fondo, todo esto nos remite a un planteamiento cultural (macro-cultural, para ser
mas exactos). Incluso la nueva estrategia empleada por esta compaifiia, la segmentacion
de medios y audiencias, no es otra cosa que la busqueda de las tradicionales subculturas
que han sido fijadas, hace ya tiempo, por la Sociologia y el Marketing: subculturas de la
edad, el sexo, la etnia o la religion. Pero subculturas que alcanzan una dimension
internacional. Y es que la comunicacion publicitaria, aqui, como en todo el mundo,
remite al hombre, a su naturaleza mas profunda; y esa naturaleza humana profunda es la

misma en todas partes.

e Meso

En Latinoamérica son muy pocas las oportunidades que se presentan para ver buena

publicidad, salvo algunas notables excepciones como en Argentina, donde los cédigos

de comunicacion son mucho mas avanzados.



Donde no se trata de hacer publicidad chistosa, ni mucho menos de gastar ingentes
recursos en la produccion de comerciales de television, tampoco es el caso de volver a
los modelos de hace 50 afios para que nos salgan baratos los proyectos. Si bien la
publicidad comercial tiene como uno de sus objetivos el incrementar las ventas, eso no
significa que no podamos hacerlo con mas estilo e inteligencia, el empresario
latinoamericano debe aprender a invertir en publicidad pero también debe aprender a
disefiar campafias creativas. Por otra parte el consumidor latinoamericano debe aprender

a exigir publicidad de calidad.

Debemos entender que tenemos la responsabilidad de educar a nuestros consumidores;
claro que en este caso las agencias de publicidad también juegan un papel
importantisimo, ofreciendo a sus clientes productos bien trabajados, que vendan, pero
que eduquen, estas agencias también son empresas. Pero dejemos claro que la
responsabilidad no solo es de los creativos, o de los publicistas, sino de las empresas

contratantes.

La publicidad no solo informa, ni solo vende, la publicidad comercial y con mas razén
la institucional, educa al consumidor, ellas forman su opinién, le ayudan a desarrollar su
intelecto un poco més. La época de los comerciales masticados donde no se debia
pensar nada ya paso6. No significa que ahora debemos publicitarnos con rompecabezas,
pero que tal si refinamos el cddigo de comunicacidn y aprovechamos otras imagenes y

otros textos para decir lo que queremos?.

En Ecuador las estrategias publicitarias en las empresas es la eleccion de los medios de
comunicacion de acuerdo al segmento de mercado al cual va dirigido el producto o
servicio. Los medios méas conocidos son la radio, la television, prensa, revistas, etc. hay
que ser el primero en acceder a ella, a través de las comunicaciones publicitarias,
logrando asi un posicionamiento fuerte, coherente y constante, que se haga con todas las

ventas del liderazgo.


http://www.monografias.com/trabajos13/radio/radio.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/adoles/adoles.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/prens/prens.shtml

Sin embargo la funcion esencial de la publicidad en las empresas de recepciones para
eventos es la de dar a conocer sus productos y servicios a la vez convencer a los
consumidores de la adquisicion de los mismos a través de los distintos medios de
comunicacion y meétodos de publicidad tales como comerciales de television, medios
impresos, anuncios panoramicos, eventos patrocinados e incluso en marcas de ropa en
un entorno econdémico altamente competitivo, principalmente donde sus estrategias de

publicidad permiten ser reconocidos en la industria como empresas de prestigio.

Las tendencias publicitarias actuales muestran que disminuye la informacion sobre el
producto o servicio y aumenta la apelacion a sentimientos y aspiraciones personales y

sociales de los potenciales consumidores.

e Micro

En la provincia de Tungurahua se la realiza en la mayoria de los casos de manera
empirica, sin un asesoramiento adecuado y profesional, tomando en cuenta que esta es
una provincia con un gran crecimiento econémico y comercial. Razon por la cual hacen
que estas empresas no sean recordadas y peor aun crezcan fisica y econdmicamente

desechando la posibilidad de adquirir una adecuada reputacion e imagen corporativa.

En la actualidad la empresa Recepciones EI Marquez cuenta con servicios necesarios
para cubrir el marcado al que esta empresa esta enfocada como son las personas de clase
social media y alta principalmente de la ciudad de Ambato, donde cuenta con sus
respectiva Sala de Recepciones con una capacidad de 250 personas comodamente
ubicadas ademas la exhibicion y comercializacion de sus servicios en eventos sociales

ubicada en la Av. Manuelita Saenz y Barcelona.

Esta empresa ha invertido muy poco dinero en la planificacién y ejecucion de
estrategias publicitarias, por lo que sus ventas han ido decreciendo, sin lograr un

crecimiento aceptable como es su aspiracion, es por ello que en este proyecto



elaboraremos las estrategias precisas para que la empresa pueda posicionarse en el

mercado y en la mente de los consumidores.

1.2.2 Analisis Critico

La comunicacion publicitaria permite que la empresa pueda dirigirse a sus
consumidores para que la conozcan y luego se enamoren de ella. Sin embargo esta
realidad no pudo experimentar la empresa EL MARQUEZ ya que la venta de sus
servicios, la aplicacion de publicidad a través de los medios de comunicacién desde sus
inicios se realiz6 de una manera empirica, sin un asesoramiento profesional adecuado,
generado por el desconocimiento y el insuficiente presupuesto para un estudio de
mercado que permita conocer de manera real cuales eran las necesidades y deseos de los

consumidores.

Sin un conocimiento previo y profesional de marketing en la empresa, la labor de la
publicidad fue minima, ya que no se cumplia con los objetivos y funciones de la
publicidad tales como crear conciencia de los servicios, crear una imagen de marca,
proporcionar informacion, persuadir a las personas y proporcionar recordatorios de la
empresa, inclinando a que su ventaja competitiva no se distinga del resto de la

competencia, peor aun generar el posicionamiento en el mercado.

Uno de los problemas mas dificiles en cuanto a estrategias publicitarias de EI Marquez,
fue la inadecuada publicidad dirigida a los target de clientes que visitan la empresa
debido a que no se conocia de manera real las preferencias de eventos de cada segmento

de consumidores.

Sin lograr una ventaja competitiva tanto en diferenciacion como en liderazgo en costos
a través del tiempo, esto no produjo un posicionamiento estratégico en el mercado y
tampoco en la mente de los consumidores, permitiendo asi perder ventajas competitivas,

y convertirlas en ventajas comparativas.



1.2.3 Prognosis

El no poseer un adecuado manejo de Publicidad en la empresa genera que los servicios
de EL MARQUEZ no sea conocida y recordado por los consumidores, como un servicio
de calidad, por tanto el posicionamiento en el mercado de consumo y principalmente el
de la ciudad de Ambato se vera afectado, debido a que su publicidad y estrategias no se

enfoca de manera objetiva en su target de mercado.

Esto conlleva a que la demanda de los consumidores se reduzca sustancialmente, debido
a que la publicidad incide en las decisiones de compra de cada uno de ellos, y si la
publicidad no cumple su funcioén, el no recordar los servicios de la empresa, su posicion
estratégica y las decisiones de compra disminuyan, permitiendo que su percepcion, en

relacion de servicios se desborden de las manos de la empresa.
Al no generar demanda de servicios en esta empresa, su crecimiento econémico se
reducira por efecto de la disminucion de las ventas en la empresa, lo cual provocara un

estancanamiento financiero.

De este modo su posicion en el mercado disminuird, consiguiendo que se pierdan a los

consumidores existentes y consumidores potenciales.

1.2.4 Formulacién del problema

¢Coémo influye la inexistencia de estrategias publicitarias en el volumen de ventas de la

empresa “Recepciones El Marquez” de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Preguntas directrices

¢Qué tipo de estrategias publicitarias serian las mas apropiadas, para atraer a los

posibles clientes de “Recepciones El Marquez”?



Qué factores se deben tener en cuenta para establecer una publicidad adecuada?

¢Qué tipo de estrategias se deben tomar en cuenta para mejorar las ventas de la

organizacion?

1.2.6 Delimitacion del problema

Limite de contenido:

Area: Administracion
Ambito: Marketing
Aspecto: Estrategias Publicitarias

Limite espacial:

Razon Social: Recepciones “El Marquez”
Provincia: Tungurahua

Ciudad: Ambato

Limite temporal:
Diciembre 2010 — Septiembre 2011

Limite Poblacional: Clientes externos de la empresa Recepciones “El Marquez”

1.3 Justificacion

La aplicacidn de una correcta estrategia publicitaria permitira cumplir con los objetivos
publicitarios y determinar qué medios se utilizaran para dar un mensaje a nuestro target

de mercado.

Inclusive, permitird alcanzar un alto rendimiento en ventas, ayudando a tomar mejor las
decisiones a los consumidores actuales y potenciales, comunicar la ventaja competitiva

a los consumidores y asi diferenciarse de la competencia, generar mayores ventas en su



local existente, alcanzar una mayor participacion en el mercado no solo local, sino

también provincial.

De esta manera la aplicacion de publicidad adecuada en esta empresa permitird que sea
reconocida y recordada como una empresa confiable, comunicando asi a sus clientes

como un atractivo negocio dentro del mercado.

La ejecucion de publicidad, permitird incentivar el mercado local, conocer sus
necesidades, que medios de comunicacion utilizar y que metodos y estrategias aplicar,
posicionando la empresa en la mente del consumidor, debido a que como es una
empresa atractiva, permitird a que estos consumidores puedan reconocerla en cualquier
parte del pais a mediano y largo plazo.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general.

Determinar que estrategias publicitarias influyen en el incremento de las ventas, de la

empresa “Recepciones El Marquez” de la ciudad de Ambato.

1.4.2 Objetivos especificos.

1. Analizar estrategias publicitarias adecuadas, aplicando un estudio de mercado, para

la empresa “Recepciones El Marquez " de la ciudad de Ambato

2. Diagnosticar los procesos de ventas, en la empresa Recepciones “El Marquez” con

el fin de verificar el posicionamiento en el mercado de la ciudad de Ambato.

3. Desarrollar las estrategias publicitarias que se usaran para dar una mejor

comunicacion de la empresa en “Recepciones El Marquez " de la ciudad de Ambato



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

Segun la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en "la colocacion de
avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los
medios de comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no
lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los
miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos,

servicios, organizaciones o ideas"
Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de Marketing",

la publicidad es "una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente

identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas
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habituales para los anuncios son los medios de transmision por television y radio y los
impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios,
desde los espectaculares a las playeras impresas Yy, en fechas mas recientes, el internet"
Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, la promocion de ventas consiste en incentivos a
corto plazo que fomenten la compra o la venta de un producto o servicio en donde
ofrece razones para una compra inmediata (libro: Fundamentos de Marketing)
http://www.estudiosimbiosis.comar/publicidad/estrategia-de-publicidad el 29/03/11
a las 22:00pm

Estas definiciones servira como aporte para la investigacion porque contiene temas
relacionados de estrategias de publicidad y ventas, ademas hay similitud de las mismas
ya gque vamos implementar en nuestro trabajo de investigacién para asi posicionarnos en

el mercado.

2.2 Fundamentacion Filoséfica

El enfoque del presente trabajo investigativo se basa el modelo paradigmatico critico
propositivo, puesto que se requiere determinar el problema y sus causas, para luego
poder proponer una alternativa del uso adecuado de las estrategias publicitarias mas
eficientes en la comercializacion de productos y servicios para eventos. A demas con el
modelo critico propositivo se pretende innovar la concepcién de las empresas hacia la

publicidad, mediante la aplicacion de las méas apropiadas estrategias publicitarias.

La publicidad ha existido desde hace muchos afios, pero la misma ha ido evolucionando
constantemente, a medida que pasa el tiempo, las empresa se ven obligadas a
diferenciarse de la competencia para no perder su nicho de mercado, por lo que los
publicitas han visto la necesidad de crear nuevas estrategias publicitarias, haciendo de
estas una arma poderosa para que toda empresa pueda defenderse de la competencia, es
asi que las estrategias publicitarias seguiran evolucionando y apareciendo cada vez mas

y mejores estrategias.
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Las estrategias publicitarias guardan relacion muy estrecha con la realidad del pais en
cuanto a lo econémico social, pues lo que muchas empresas hacen es utilizar
promociones que les permita a los consumidores, poder acceder a los productos y
servicios ofertantes, es asi que la economia del pais influye directamente en la forma de
poder atraer a los clientes y crearles una necesidad aunque ellos no las tengan y asi

lograr la satisfaccion mutua, tanto de la empresa, como de los consumidores.

Muchas empresa utilizan publicidad engafiosa, mentirosa, desleal, con el fin de ganar
clientes a cualquier costo, pero en esta ocasion el presente trabajo investigativo, tienes
solidas bases creadas, con la honradez, la sinceridad, el trabajo esmerado, la ética
profesional, con el afan de que el reflejo de esta investigacion, sea el éxito de la
empresa de comercializacion de productos y servicios para eventos de la empresa

Recepciones “El Marquez” de la ciudad de Ambato.

2.3 Fundamentacion Legal

La ejecucidn del presente proyecto de investigacion se sustenta legalmente segun el Art.
4 del reglamento general de la ley orgénica de transparencia y acceso a la informacion

publica que textualmente dice:

Art. 4.- Principio de Publicidad.- Por el principio de publicidad, se considera publica
toda la informacidn que crearen, que obtuvieren por cualquier medio, que posean, que
emanen y que se encuentre en poder de todos los organismos, entidades e instituciones
del sector publico y privado que tengan participacion del Estado en los términos
establecidos en los Arts. 1 y 3 de la Ley Organica de Transparencia y Acceso a la
Informacion Publica. La informacion requerida puede estar contenida en documentos
escritos, grabaciones, informacion digitalizada, fotografias y cualquier otro medio de

reproduccién®.

A demas del articulo 6 de la ley organica de defensa del consumidor, que dice:
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Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan
afectar los intereses y derechos del consumidor.

Ademaés la empresa Recepciones “El Marquez”. estd sujeta a la Superintendencia de
Compariias como ente regulador y controlador de la misma, es decir se basa en la Ley
de Compariias ya que posee personeria juridica. En este sentido se fundamenta también

en la Ley de Régimen Tributario Interno.

La marca comercial “El Marquez”, esta registrada legalmente en el Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual. 1.E.P.I. para poder desarrollar actividades
econdmicas y que genera autoria de la empresa Recepciones “El Marquez”.

2.4 Categorias Fundamentales

Categorizacion.
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Definicion de categorias

Administracién

La palabra administracion se origina del latin la que significa direccion, para, y minister
que significa subordinacion u obediencia, por tanto se puede traducir como aquel que

realiza una funcion bajo el mando de otro. Luna (2008,p.96)

La administracion es la manera de integrar las organizaciones o partes de ella. Proceso
de planear, organizar, dirigir y controlar el uso de recursos organizacionales para

alcanzar determinados objetivos de manera eficiente y eficaz. Chiavenato (2006,p.214)

La administracion es el proceso para trabajar con gente y recursos para alcanzar las
metas organizacionales. Los buenos gerentes hacen las cosas con eficiencia y eficacia
ser eficaz es lograr las metas organizacionales. Ser eficiente es hacerlo con el minimo
de recursos, es decir utilizar, el tiempo, los materiales y las personas de la mejor manera

posible.

Algunos gerentes fracasan en ambos o se centran en uno a expresar del otro, los mejores

gerentes mantienen la atencidn firme en ambas cosas. Bteman y Scotta (2001, p.198)

Marketing

“El marketing es la gestion de relaciones rentables con los clientes. El doble objetivo
del Marketing es atraer clientes nuevos generando un valor superior y mantener y
ampliar mas la cartera de clientes proporcionandoles satisfaccion”. “Proceso mediante
el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la
creacion y el intercambio de unos productos y valores con otros”, Kotler (2005, pp.
56).
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Por otra parte el Marketing “Es la idea de que una empresa deberia esforzarse para
satisfacer las necesidades de sus consumidores, al mismo tiempo que trata de conseguir

los objetivos de la organizacion”. Kerin (2006,p.17)

“Entre las distintas definiciones que se han hecho del concepto de Marketing podemos
dar como valida la que propone Philip Kotler “Marketing es un proceso social y de
gestion a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean, creando, ofreciendo e intercambiando satisfactores con valor para ellos ”, Pujol
(2003, pp. 197-199)

“Es poner en movimiento al mercado (consumidor), para que consuma y prefiera
nuestra marca o producto y en este proceso ganar dinero; obviamente en este proceso, el

consumidor debe quedar satisfecho.” Jaramillo, (2004, p. 23)

“El marketing es la manera en que un producto se disefa, prueba, produce, desarrolla

marca, empaqueta, fija precios, distribuye y promueve.”Wells (2007,31).

Existen dos tipos de Marketing que son:

“El marketing externo es el que va dirigido hacia el exterior de la empresa, los clientes y
todos los intervinientes en todas sus relaciones diversas. Es el tipo de marketing mas

conocido.”

“El otro tipo de Marketing es el interno, es un conjunto de acciones orientadas a la
mejor satisfaccion de las necesidades de todo tipo de los empleados de la empresa. El
desarrollo de este tipo de marketing es fundamental en empresas de servicios, ya que en
las mismas los productos no se pueden almacenar y su calidad depende en gran medida

del grado de motivacion del personal que presta sus servicios en la empresa.”
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Publicidad

“Es la herramienta del Marketing Mix que busca convencer a un grupo objetivo (un
grupo humano que comparte normalmente habitos y practicas comunes), a través de un
medio de comunicacion que lo que estoy afirmando es de interés significativo y sobre
todo diferenciado y como consecuencia desea adquirirlo prefiriendo nuestra marca a la
de la competencia.” También menciona, “Es la forma en que se comunica el fabricante
con el consumidor para informarle, convencerle, diferenciarle, o los tres verbos a la vez,

de que su producto sea preferido al de la competencia.” Jaramillo (2004, pp. 29-30)

La publicidad es “La actividad que crea una simpatia entre el creador y el usuario, que
por medio del tiempo es la mas valiosa accion que el publicista puede conseguir.”,

Thompson (2004, p. 30)

Ademas se define como, “El papel de la publicidad es exponer un producto, marca o
idea bajo una luz que los destaque ventajosamente con respecto a la competencia.”

Procter & Gamble (Gran Bretafia;2004).

Otro autor menciona que la publicidad “Es un método para comunicar a muchas
personas el mensaje de un patrocinador a través de un medio impersonal.”. La palabra
inglesa advertising, que significa publicidad, viene del latin ad verteré, que quiere decir
“mover la mente hacia. La palabra publicidad viene del latin que significa “hacer
patente y manifiesta al publico una cosa”. A la vez vine de “publicus” que implica toda
una serie de actividades pagadas y concebidas con el objeto de transmitir a través de los
medios un mensaje impersonal ya sea oral, visual o ambos de algo de interés de
alguien.” Klepner (2004,p. 31)

“Son todas las actividades que se requieren para presentar a una audiencia un mensaje
impersonal pagado por un patrocinador acerca de un producto u organizacién.” Seglin

Staton (2004,p. 31).
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Otra definicidn, “La publicidad es comunicacion persuasiva pagada que utiliza medios
masivos e impersonales, asi como otras formas de comunicacion interactiva, para llegar
a una amplia audiencia y conectar a un patrocinador identificado con el publico meta”.
Wells (2007, p. 5)

Elementos de la Publicidad

Segun Cultural S.A. cualquier proceso de comunicacién (publicidad, relaciones

publicas, Promocion de Ventas) esta compuesto por:

Transmisor o emisor: Persona o entidad que pretende comunicar algo.
Mensaje: Conjunto de ideas que el comunicante desea transmitir.
Medio: Canal o canales que se utilizan para transmitir el mensaje.

Receptor: Persona o entidad a la que va dirigido el mensaje.

Elementos Extras de la Publicidad:

De acuerdo con Wells (2007, p. 5) la publicidad esta integrada por cuatro elementos los
cuales son:

Estrategia de Publicidad. La estrategia es logica y la planeacion detras de la
publicidad que da la direccidon y enfoque. Todo anuncio eficaz pone en préctica una

estrategia solida.

Idea Creativa. El concepto creativo es la idea central de un anuncio que capta la

atencion y se queda en la memoria.
Ejecucion Creativa. Los anuncios eficaces estan bien ejecutados. Esto significa que los

detalles, la fotografia, la redaccion, la actuacion, el ambiente, la impresion y la manera

en gue se presenta el producto.
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Uso creativo de los medios de comunicacion. Cada mensaje debe transmitirse de
alguna manera, para lo cual la mayoria de los anunciantes utilizan los medios. Decidir
como dar este mensaje algunas veces puede ser tan creativo como tener la gran idea

para realizarlo.

Tipos de Publicidad

Al considerar las diversas situaciones de publicidad, se identifican siete tipos
principales de publicidad Wells (2007, pp. 17-18)

Marca. El tipo més visible de publicidad es el consumidor nacional o publicidad de

marca.

Publicidad detallista o local. En la publicidad detallista, el mensaje anuncia hechos
acerca de productos que se encuentran disponibles en tiendas cercanas. La publicidad
local se puede referir a un detallista o a un fabricante o distribuidor que ofrece

productos en una zona geografica bastante restringida.

Publicidad de respuesta directa. Este tipo de publicidad utiliza cualquier medio de
publicidad, incluyendo el correo directo, pero el mensaje es diferente al de la publicidad

nacional o detallista en que se trata de provocar una venta directamente.

Publicidad negocio a negocio. La publicidad negocio a negocio (B2B) se envia de un
negocio a otro. No se dirige al consumidor general.

Publicidad institucional. También se la conoce como publicidad corporativa. Estos
mensajes se enfocan en establecer una identidad corporativa o e ganarse al publico

sobre el punto de vista de la organizacion.

Publicidad sin fines de lucro. Las organizaciones sin fines de lucro, como las de

beneficencia, fundaciones, asociaciones, hospitales, etc.

20



Publicidad de servicio publico. Los anuncios de servicio publico comunican un
mensaje a favor de una buena causa. Estos anuncios son creados normalmente por
profesionales de la publicidad sin cargo alguno y los medios a menudo donan el tiempo

y el espacio necesarios.

Objetivos de la Publicidad

e Crear y mantener una imagen adecuada del producto.
e Evitar la penetracion de la competencia
e Lograr el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor, esto se logra

a traves del tiempo y tiene como finalidad ir a mayores segmentos de mercado.

Segun Wells (2007, p. 5), la publicidad cumple con las siguientes funciones:
Desde la perspectiva del anunciante, la publicidad, en general desempefia siete

funciones bésicas:

Crea conciencia de productos y marcas.

Crea una imagen de marca

Proporciona informacion del producto y de la marca
Persuade a las personas

Brinda incentivos para poner en marcha alguna accién.

Proporciona recordatorios de marcas.

N X X X X X

Refuerza compras y experiencias pasadas de marca.

Promocion

Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa, sus
productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales (como es la
empresa=comunicacion activa; como se percibe la empresa=comunicacion pasiva). La
mezcla de promocion esta constituida por Promocion de ventas, Fuerza de venta o

Venta personal, Publicidad y Relaciones Publicas, y Comunicacion Interactiva
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(Marketing directo por mailing, emailing, catalogos, webs, tele marketing,
etc.)”. Tomado de  www.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia, el
10/05/2010; 24h00.

Estrategias Publicitarias

Es un conjunto de técnicas de comunicacion utilizadas para llegar a la mente del
consumidor de una manera firme, induciendo a la adquisicion de un bien o servicio y a

la creacion de nuevas necesidades.

Medios Impresos

Periodicos

La ventaja primaria que ofrecen los periddicos a los anunciantes: en realidad, los
lectores utilizan los avisos de los periddicos para hallar bienes y servicios. Incluso saben
donde buscar el anuncio por seccidn. De forma tal, desde la aparicion de la television,
los periddicos fueron la fuente primaria de noticias para las personas. En la actualidad,
el rol y el aspecto de los periddicos han cambiado. Hoy los periédicos han incorporado
en los impresos los colores para hacer mas llamativo a los lectores. Tomado de
http://www.monografias.com/trabajosl1l/market/market.shtml el 11/03/2010 a las
12:12pm

Revistas
“La mayoria de las revistas de hoy en dia son publicaciones de interés especial dirigidos
a mercados meta méas delimitados. Hay revistas para cada pasatiempo, Deporte, Grupo

de Edad, Categoria Empresarial y Profesion. Las revistas exclusivas constituyen un

lugar ideal para la publicidad de imagen de productos de lujo” Wells (2007, p. 220)
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Publicidad Fuera de Casa

“La publicidad fuera de casa incluye desde las carteleras publicitarias hasta globos de
aire caliente; anuncios en los autobuses; carteles en las paredes; cabinas telefonicas
quioscos; laterales de camiones; sefiales de taxi, desplegados de aeropuertos; centros
comerciales; bolsas de compra. La publicidad fuera de casa es circunstancial: es decir
puede dirigirse a gente especifica con mensajes especificos en un momento en que estén
mas interesados. Un letrero en la cabina de teléfono le recuerda llamar para hacer

reservaciones en su restaurante preferido.”Wells (2007, p. 227)

Publicidad Exterior

“Una de las areas de crecimiento en la categoria fuera de casa es la publicidad exterior,
que se refiere a las carteleras publicitarias por las calles y carreteras, asi como a los
carteles en otros lugares publicos.” Wells (2007, p. 227)

Seriales locales

“Las sefales se encuentran en negocios pequefios independientes, restaurantes y en

cadenas de comida y centros comerciales.” Wells (2007, p. 230)

Carteles

“Los carteles se utilizan en los edificios y los vehiculos. Obviamente, el impacto de un
cartel también se determina sobre todo de su disefio llamativo y su ubicacion.” Wells
(2007, p. 230)

Publicidad en transito

“La publicidad en transito es principalmente una forma de publicidad urbana que coloca

anuncios en los vehiculos, como autobuses y taxis, que circulan por los vecindarios
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también incluye los carteles que se ven en los paraderos de autobuses, tren, aeropuertos
y estaciones del metro.” Wells (2007, p. 231)

Publicidad en directorios

“Los directorios son libros, como las paginas amarillas, la publicidad en directorio se
describe como publicidad direccional porque le dice a la gente a dénde acudir para

conseguir el producto o servicio que desean.” Wells (2007, p. 235)

Medios de Transmisién

“Los medios de transmisién es decir, aquellos que transmiten sonidos o imagenes de
manera electronica, incluyen la radio y la television. Son efimeros, es decir afectan las
emociones del espectador durante unos pocos segundos y después desaparecen, en
comparacién con los mensajes impresos que perduran y pueden consultarse y leerse de
nuevo.” Wells (2007, p. 243).

Medios Interactivos

“Los medios interactivos se refieren a los sistemas de comunicacion que permiten la
comunicacion de dos vias, como una llamada de teléfono o un mensaje de correo

electronico. De cualquier manera hay un rango de interactividad”. Wells (2007, p. 271)

Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas datan de los primeros tiempos de existencia de la humanidad,
pues en cualquier tiempo y lugar, habia ya en mayor o menor grado relaciones publicas.
La técnica primitiva de ésta se desarrolld en el campo de la ciencia politica.
Los griegos y otros pueblos conocian perfectamente las técnicas de la propaganda y la
informacion, asi como la necesidad de muestreo constituyen un nuevo campo que ha

llegado a ser gradualmente un conjunto organizado de conocimientos, reconocidos en
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una prospera vida mercantil. Las Relaciones Publicas afectan los intereses sociales y
precisan por ello apoyarse fuertemente en las ciencias  sociales.
"Encuadran el estudio de las relaciones humanas, que no dependen de procedimientos

mecanicos deben ser constantes y no esporadicos".

Las Relaciones Publicas son una funcion directiva, de caracter continuativo y
organizado, por medio de la cual organizaciones e instituciones publicas y privadas,
tratan de conquistar y mantener la comprension, la simpatia y el apoyo de aquellos
publicos con los que estan o deberan estar, vinculados, a traves de la evaluacion de la
opinién publica sobre la obra propia, a fin de concordar en todo lo posible las
orientaciones y procedimientos propios y obtener por medio de una informacion amplia
y difundida, una cooperacion productiva y una realizacion mas eficaz de los intereses

comunes.

Beneficios que aportan las relaciones publicas a las organizaciones:

La mayor eficiencia y eficacia en la produccion o en la prestacion de servicios esté en
relacion directa con el grado de capacitacion y de satisfaccion de los recursos humanos
de la empresa. Mediante una correcta politica de relaciones publicas el personal se
siente integrado a la institucion y compenetrado de sus objetivos, credndose en los
mismos un sentido de pertenencia que eleva en sumo grado la productividad, la calidad

y la produccion en la prestacion del servicio.

Estimula la creatividad:

Los directivos al considerar a los funcionarios como la mas eficiente "“fabrica” o
"computadora™ que puede ser estimulada para beneficio de la empresa, estan poniendo
al servicio del logro de los objetivos de la organizacion un potencial realmente
inagotable y rico. Es labor del profesional de relaciones publicas crear el sistema interno
adecuado para despertar la creatividad, reconocerla y recompensarla. Ningln gerente
puede saber lo que estad pasando en un sector o departamento mejor que quien esta

realizando el trabajo en ese punto.

25



Eleva el indice de ventas:

La imagen es de alta importancia para, asegurar su propia supervivencia y, luego su
desarrollo. Una buena imagen es considerada ampliamente superior a cualquier
campafia publicitaria o de promocion. La relacion es directa: a mejor imagen, mayor

venta.

Relaciones Publicas Internacionales

Se denomina relaciones publicas internacionales de la especie que se aplica a dos 0 més
paises. Azar dificil en esta labor ya que no solo los publicos varian de uno a otro pais,
sino también los métodos de comunicacién, y la psicologia social. El enfoque filoséfico
puede resultar hasta diametralmente opuesto al del propio pais. Se requiere una
formacion solida de politica internacional, socio-econémica antropologia cultural a de
que el programa elaborado no resulte contraproducente a los designios que se tuvieron

en consideracion cuando se lo instituyo.

La Comunicacion de las Relaciones Publicas

La comunicacién es fundamental en la existencia de la comunidad moderna porque hace
nacer en ella la comprension solidaria, la aceptacion y el consentimiento. Es asi como
las Relaciones Publicas constituyen una actividad por medio de la cual, las empresas,
las Asociaciones y los individuos, en igual forma los organismos gubernamentales
buscan la comprension y la colaboracion de la comunidad a la que pertenecen.

Tomado de: Portal de Relaciones Publicas http://www.rrppnet.com.ar/intrrpp.htm

hora 17pm
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Estrategia Creativa

“La estrategia creativa o estrategia de mensaje es lo que dice un anuncio y la ejecucion
es como lo dice. El arte y la ciencia de la publicidad se juntan en la frase estrategia
creativa. Una gran idea debe ser tanto creativa (original, diferente, novedosa,
inesperada) como estrategia adecuada para el producto y el objetivo de la publicidad. La
estrategia creativa y los detalles claves de la ejecucion se detallan en un documento
Ilamada brief creativo que es el documento preparado por el planeador de cuenta para

resumir la estrategia basica de marketing y publicidad.”Wells (2007, p. 334)

Concepto y Clasificacion de Estrategias Creativas

Concepto
Estrategias Creativas: son formas que puede tomar parte de la comunicacién. Para
romper la barrera emocional del receptor,/ es , o publico. Tiene una accion persuasiva

en la audiencia meta.

Clasificacion de Estrategias Creativas

Ventaja: Capta la atencion del grupo objetivo o audiencia meta.

Desventajas: Ridiculiza al objeto de la comunicacion (marca, producto, servicio,
empresa) ridiculiza a la audiencia meta, que la audiencia meta que se acuerde del chiste
y no se acuerde del producto, marca, u otro objeto a comunicar. Y para ello tiene
solucion: primero que la exageracion del hecho cotidiano este virando a los atributos del
producto que se quiere comunicar, segundo haciendo investigacion sobre la audiencia
meta 0 grupo objetivo, tercero que el chiste tenga nacimiento en los atributos del

producto, u otro objeto de comunicacién y cuarto, que no agravie a la audiencia meta.
Humor: Se dice ante un hecho agradable, logra romper las barreras emocionales del

receptor al estimulo externo (la publicidad). Se trata de exagerar un hecho conocido y

cotidiano, que en el receptor produce la sensacién de placer. Tiende a que una situacion

27


http://www.monografias.com/trabajos35/categoria-accion/categoria-accion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/deficitsuperavit/deficitsuperavit.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/dinamica-grupos/dinamica-grupos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/norma/norma.shtml

placentera especifica perciba el mensaje. Se debe tener en cuenta la ventaja competitiva
del objeto (producto- servicio-marca).

Ventaja: Capta la atencién por el hecho de manifestar los recuerdos.

Desventaja: La audiencia meta recuerdo la situacién del aviso, y no el producto, marca.

Sino vira sobre los atributos del producto.

Emociones: En este caso es trabajar la accion comunicacional, con la memoria emotiva.
Apela a las situaciones al grupo que se dirige, es la situacion mas fuerte vivida o no.
Aqui es donde se presenta la fantasia..Trabaja también con utopias, el ideal de familia,
el ideal de madre. Esta plataforma es la méas utilizada (quizas la mas efectiva) en los
paises latinoamericanos. Y dentro de esta plataforma puede encontrar emociones
"bajas”, estas estdn ligadas con el escandalo. Pero sigue actuando en
la memoria emotiva, pero el recuerdo es caotico, el cual refleja situaciones

desagradables, que realmente se pudiera 'y / o pudo cumplir un determinado hecho.

Ventajas: la pieza publicitaria, tendra repercusiones y debates pablicos (publicidad x
publicidad = publicidad), Al romper las pautas sociales, puede establecer un cambio en

lo ideoldgico.

Desventajas: Puede llegar a agraviar a la audiencia meta, puede ser imputada
judicialmente legislacién Argentina) y repudiada en la sociedad, la audiencia meta,

recuerde el "cachetazo" pero no de los atributos del producto o malinterpreta el mensaje.

Demostracion: Esta plataforma tiene en principio el objetivo general de la
comunicacion. ElI mensaje tiene que estar compuesto por contenidos o argumentos

solidos, que reflejen las cualidades del producto.
Presentadores Famosos reconocidos: El perfil es menor, debido al facil reconocimiento

que tiene la audiencia meta, pero tiene mayor fuerza a la hora de comunicar el mensaje,

ya que la audiencia meta registra la comunicacion.
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Comparacion: Esta plataforma tiene como caracteristica ser agresiva, tiende a captar
la atencion a través de la agresion, golpea a la competencia. Mediante esta estrategia
permite lograr una interpretacion conceptual del objeto de la comunicacion, sea marca,
producto, servicio, poniendo en manifiesta ventajas o virtudes positivas competitivas, y
instalado a su vez aspectos negativos de la competencia.

http://www.monografias.com/trabajosl6/estrategiascreativas/estrategiascreativas.

Campania de Publicidad

“Es un programa que involucra la creacién y el establecimiento de una serie de
anuncios, manejados en linea junto con el establecimiento de objetivos de mercado y
comunicacion”. Tomadohttp://www.diccionario.babylon.com/Campa%C3%B1la_de
_publicidad, a las 24hoo.

“La campafia publicitaria es el conjunto de elementos y anuncios publicitarios que se
realiza basicamente a través de los medios de comunicacion, de una forma planificada
para la consecucién de unos objetivos determinados, durante un tiempo de duracion
variable”. Tomado de http:// www.sappiens.com/castellano/glosario.nsf.a las 24:10
Publicidad corporativa

La publicidad corporativa se disefia con dos metas en mente:

1.- Crear una imagen positiva para la empresa

2.- Comunicar los puntos de vista de la organizacién en temas sociales, econémicos y

ambientales.
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Algunas de las aplicaciones mas especificas son:

e Impulsar la moral de los empleados y suavizar las relaciones de trabajo.

e Ayuda a las industrias recién desregularizadas a manejar la incertidumbre de los

consumidores y a responder preguntas a los inversionistas.

e Apoya a compafiias diversificadas a establecer una imagen para la compafiia

principal, mas que confiar en sus marcas.

Tipos de publicidad corporativa:

Publicidad de imagen

v Crear buena voluntad tanto interna como externa.

v' Crear una posicién para la compafiia y generar recursos tanto humanos como

financieros.

Utiliza distintos métodos como son:

1. Imagen general o anuncios de posicionamiento: Para crear una imagen de la

empresa en la mente del publico.

2. Patrocinios: Una empresa a menudo emite publicidad corporativa de imagen en

programas normales o especiales de television.

3. Contrataciones: La seccion dominical de empleados es excelente lugar para ver

esta forma de publicidad de imagen corporativa.
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4. Patrocinio de eventos: Al crear una imagen mucho mas favorable la empresa se

hace atractiva para los compradores de acciones e inversionistas potenciales.

Una imagen corporativa positiva no se crea solo con unos cuantos anuncios.

La calidad de los productos y servicios, la innovacion, practicas financieras sanas una
buena ciudadania corporativa y su inteligente del marketing son factores que

contribuyen a la imagen.

Tomado de: http://www.marketing-xxi.com/patrocinio-y-mecenazgo-116.htm
hora 18:57

Comercializacion

Desde el punto de vista del marketing, la comercializacion incluye, la planificacion y
control de los bienes y servicios que favorecen el desarrollo adecuado del producto, para
asegurar que el mismo este en el lugar adecuado, en el momento oportuno y en el precio

y en las cantidades requeridas, que garanticen ventas rentables a traves del tiempo.

Para la persona responsable del departamento de comercializacion, la misma abarca la

planificacién del producto, como asi también la gestion de ventas del mismo.

Para el comerciante mayorista y para el minorista, se incluyen la seleccion de productos
que solicita el consumidor (lo cual incluye, tareas de estudios de mercado).

Forma parte fundamental de las tareas de comercializacién, el asegurarse disponer de
los suficientes stocks de mercancias, en los momentos oportunos, en los lugares
adecuados y en las condiciones de precio y distribucion acordes a las necesidades del

mercado.
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Como se relaciona la comercializacion con la produccion

Si bien la produccién es una actividad econémica necesaria, algunas personas exageran

su importancia con respecto a la comercializacion.

Creen que es solo tener un buen producto, los negocios seran un éxito.

El caso es que la produccion y la comercializacién son partes importantes de todo
un sistema comercial destinado a suministrar a los consumidores los bienes y servicios
que satisfacen sus necesidades. Al combinar produccion y comercializacion, se obtienen
las cuatro utilidades economicas basica: de forma, de tiempo, de lugar y de posesion,
necesarias para satisfacer al consumidor. En esta caso utilidad significa la capacidad
para ofrecer satisfaccion a las necesidades humanas. No hay necesidad por satisfacer y

por ende no hay utilidad.

La comercializacion se ocupa de aquello que los clientes desean, y deberia servir de
guia para lo que se produce y se ofrece.
Utilidad de posesion significa obtener un producto y tener el derecho de usarlo o

consumirlo.

Utilidad de tiempo significa disponer del producto cuando el cliente lo desee.

Utilidad de lugar significa disponer del producto donde el cliente lo desee.
Como definir la comercializacion
La comercializacibn es a la vez un conjunto de actividades realizadas

por organizaciones, y un proceso social. Se da en dos planos: Micro y Macro. Se

utilizan dos definiciones: Microcomercializacion y macrocomercializacion.
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La primera observa a los clientes y a las actividades de las organizaciones individuales
que los sirven. La otra considera ampliamente todo nuestro sistema de produccién

y distribucién.

Definicion de la Microcomercializacion:

Es la ejecucion de actividades que tratan de cumplir los objetivos de
una organizacion previendo las necesidades del cliente y estableciendo entre el
productor y el cliente una corriente de bienes y servicios que satisfacen las necesidades.

( Se aplica igualmente a organizaciones con o sin fines de lucro ).

La ganancia es el objetivo de la mayoria de las empresas.

Los clientes pueden ser consumidores particulares, firmas comerciales, organizaciones

sin fines de lucro.

La comercializacion deberia comenzar a partir de las necesidades potenciales del

cliente, no del proceso de produccion.( La comercializacion no lo hace todo ella sola).

Definicion de Macrocomercializacion

Proceso social al que se dirige el flujo de bienes i servicios de una economia, desde el
productor al consumidor, de una manera que equipara verdaderamente la ofertay
la demanda y logra los objetivos de la sociedad.

No obstante, el énfasis de la comercializacion no recae sobre las actividades de las
organizaciones individuales. Por el contrario, el acento se pone sobre como funciona
todo el sistema comercial. Esto incluye la observacionde como influye Ia
comercializacién en la sociedad y viceversa. ( toda sociedad necesita un sistema

econdémico ).
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Todos los sistemas econdémicos deben elaborar algin método para decidir qué y cuanto
debe producirse y distribuirse y por quién, cuando y para quién. La manera de tomar
esas decisiones puede variar de unanaciona otra. Pero los macroobetivos son
basicamente similares: crear bienes y servicios y ponerlos al alcance en el momento y
en el lugar donde se necesiten, con el fin de mantener o mejorar el nivel de vida de

cada nacion.

Las funciones se pueden desplazar y compartir.

Desde un punto de vista macro, todas las funciones de comercializacion deben ser
desempefadas por alguien. Pero, desde un punto de vista micro, no todas las firmas
deben ejecutar todas las funciones. Ademas, no todos los bienes y servicios exigen todas
las funciones en cada una de las etapas de su produccion.

Tomado de: http://www.monografias.com/trabajos/comercializa/comercializa.shtml
hora 19:17

Estrategias de comercializacion

Se transmite demasiada informacion acerca del marketing o de la comercializacion, por
lo que resulta muy dificil de entender lo que es Util para cada empresario y sobre todo,
hace perder la razén de ser de una empresa. La estrategia de comercializaciéon de sus
servicios y productos ofrecidos debe responder a una unica cuestion: ¢ Tendra éxito su
estrategia y le brindard mas visitantes o clientes cualificados como garantia de que esta

cumpliendo sus objetivos?

La medida de una estrategia de comercializacién no es el dinero recibido por los
clientes, sino de obtener nuevos clientes que se unen a ustedes segin un mercado
contemplado. Entonces si utilizan los servicios de algin profesional o empresa en el
ambito del marketing, no olviden nunca esta medida y pidan poner estos resultados de
una manera gque los compromete completamente, por lo tanto seria importante de incluir

eso sobre el contrato. Obviamente, no lo haran, ya que ser responsable y satisfacer a un
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cliente no es algo de valor para ellos. Sin embargo, si son un empleado de una gran
empresa, este Gltimo elemento no les interesara, ya que lo Gnico que les interesa es

recibir su pago en vez de que la empresa tenga éxito.

Como crear una estrategia de marketing

Ciertamente, es absolutamente necesario poner objetivos sobre todo, de los objetivos
mensurables y realizables segun su inversion y los vencimientos deseados. Varios
elementos deben ser considerados para su estrategia de marketing, y para estructurar eso
no deben olvidar las cosas pendientes segin un orden definido, la redaccion de un plan
de marketing es absolutamente necesaria.

Tomado de: http://www.website-creacion.com/marketing/estrategia.html hora
19:27

Canales de distribucion

Concepto y Generalidades.

Los Canales de Distribucion son todos los mediosde los cuales se vale la
Mercadotecnia, para hacer llegar los productos hasta el consumidor, en las cantidades
apropiadas, en el momento oportuno y a los precios mas convenientes para ambos.

Gran parte de las satisfacciones, que los productos proporcionan a la clientela, se debe a

Canales de Distribucion bien escogidos y mantenidos.

Ademas los Canales de Distribucién aportan a la Mercadotecnia las utilidades
espaciales, temporal y de propiedad a los productos que comercializan.
Tanto los Canales de Distribucion en Mercadotecnia son tan infinitos como,

los métodos de Distribucion de los productos.
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En sintesis podemos decir, que los Canales de Distribucion son las distintas rutas o vias,
que la propiedad de los productos toman; para acercarse cada vez mas hacia el
consumidor o usuario final de dichos productos.

Tomado de: http://www.monografias.com/trabajosl7/canales-distribucion/canales-
distribucion.shtml hora 19:43

El canal de distribuciéon representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segln sean las etapas
de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi sera la de

nominacion del canal. La estructuracion de los diferentes canales sera la siguiente

Cuando una empresa o fabricante se plantee la necesidad de elegir el canal mas
adecuado para comercializar sus productos, tendra en cuenta una serie de preguntas que
seran las que indiquen el sistema mas adecuado, en razon a su operatividad y
rentabilidad:

. ¢Qué control quiero efectuar sobre mis productos?

. ¢Deseo llegar a todos los rincones del pais?

. ¢Quiero intervenir sobre la fijacion final del precio?

. ¢Voy a intervenir en todas las actividades promocionales?

. ¢ Tengo gran capacidad financiera?

. ¢Dispongo de un gran equipo comercial?

. ¢Me interesa introducirme en otros paises directamente?

. ¢COmo es mi infraestructura logistica?

. ¢Qué nivel de informacién deseo?

Ejemplos de canales

. Directos: bancos, seguros, industriales, cupdn ONCE, etc.

. Cortos: muebles, grandes almacenes, grandes superficies, coches, etc.

. Largos: hosteleria, tiendas de barrio, etc.

. Dobles: master franquicias, importadores exclusivos, etc.
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Funciones de los canales de distribucién

. Centralizan decisiones basicas de la comercializacion.

. Participan en la financiacion de los productos.

. Se convierten en una partida del activo para el fabricante.

. Intervienen en la fijacion de precios, aconsejando el mas adecuado.

. Tienen una gran informacion sobre el producto, competencia y mercado.

. Participan activamente en actividades de promocion.
. Posicionan al producto en el lugar que consideran mas adecuado.
. Intervienen directa o indirectamente en el servicio posventa.

. Colaboran en la imagen de la empresa.

. Actuan como fuerza de ventas de la fabrica.

. Reducen los gastos de control.

. Contribuyen a la racionalizacion profesional de la gestion.

. Venden productos en lugares de dificil acceso y no rentables al fabricante.
Tomado de: http://www.marketing-xxi.com/canales-de-distribucion-63.htm

horal9:48

Ventas

La ventaes una de las actividades mas pretendidas por empresas, organizaciones o
personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido a
que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen ésta actividad,
de lo bien que lo hagan y de cuén rentable les resulte hacerlo.

Por ello, es imprescindible que todas las personas que estan involucradas en actividades
de mercadotecnia y en especial, de venta, conozcan la respuesta a una pregunta basica

pero fundamental:

Consideran que la venta es una funcién que forma parte del proceso sistematico de la

mercadotecnia y la definen como "toda actividad que genera en los clientes el ultimo
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impulso hacia el intercambio”. Ambos autores sefialan ademas, que es “en este punto (la
venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores (investigacion de
mercado, decisiones sobre el producto y decisiones de precio)" Laura Fischer y Jorge
Espejo 2006. P.5

Tipos de Venta
En una primera instancia, se puede identificar a dos grandes Tipos de Venta, cuya
diferencia radica en "a quién" se le vende y los usos o fines que éstos le dan a los

productos adquiridos. Estos dos tipos de venta son:

Venta Personal: Es la venta que implica una interaccion cara a cara con el cliente
Dicho de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacion directa entre

el vendedor y el comprador.

Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, la venta personal es la herramienta mas
eficaz en determinadas etapas del proceso de compra, especialmente para llevar al

consumidor a la fase de preferencia, conviccion y compra.

Apoyo a la venta personal: Esta tarea involucra una serie de actividades que apoyan a
los vendedores que obtienen pedidos, por ejemplo, realizando exhibiciones del producto

0 servicio en el negocio del cliente.

Venta por Teléfono (telemarketing): Este tipo de venta consiste en iniciar el contacto

con el cliente potencial por teléfonoy cerrar la venta por ese mismo medio.

Segun Stanton, Etzel y Walker, los productos que se pueden comprar sin ser vistos son
idoneos para las ventas por teléfono. Ejemplos de ésto son los servicios de control de
plagas, las suscripciones a revistas, las tarjetas de crédito y las afiliaciones a clubes

deportivos .Existen dos tipos de venta por teléfono:
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La venta telefonica externa o de salida: Consiste en llamar (por teléfono) a los clientes
potenciales para ofrecerles un producto o servicio con la intencion de cerrar la venta en

cada llamada.

La venta telefénica interna o de entrada: Consiste en atender las llamadas de los clientes
para recibir sus pedidos (que pueden ser fruto de los anuncios en la television o de

publicaciones en periddicos 0 revistas, acciones de correo directo, etc.

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

del producto.

Segun Stanton, Etzel y Walker, las categorias en que las ventas en linea abarcan la
porcion mas cuantiosa del comercio detallista son los libros, musica y videos, hardware
y software de computadora, viajes, juguetes y bienes de consumo electrénicos. Por
supuesto, ya que los cambios en internet se producen rapidamente, éstas categorias
pueden verse superadas pronto por otras tal vez, por articulos de belleza y cuidados de

la salud, partes para autos, o productos para mascotas

Venta por Correo: O correo directo. Este tipo de venta consiste en el envio de cartas
de venta, folletos, catalogos, videos, Cds y/o muestras del producto a los clientes
potenciales mediante el correo postal, pero con la caracteristica adicional de que se
incluye un “formulario de pedido™ para que la persona interesada pueda efectuar la
compra, ya sea enviando el formulario (también) por correo, realizando una llamada

teléfonica o ingresando a una pagina web para hacer efectivo el pedido.
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Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, el correo es un medio adecuado para la
comunicacion directa e individualizada, ya que permite una mejor seleccion del publico
objetivo, se puede personalizar, es flexible y permite evaluar facilmente los resultados
Ademas, y segln los mencionados autores, se ha podido comprobar que el correo es un
medio eficaz para la promocion de todo tipo de productos, desde libros, suscripciones a
revistas y seguros, hasta articulos de regalo, moda, articulos de alimentacion de gran
calidad o productos industriales. El correo es también un medio muy utilizado por las
instituciones benéficas en los Estados Unidos y gracias a €l, recaudan miles de millones
de dolares al afio.

http://www.promonegocios.net/venta/tipos-ventas.html

Revision del indice de Eficiencia en Ventas

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

gerentes actuales quiza solo empeore las cosas.

La Auditoria de Ventas

Las compafiias que descubren deficiencias de ventas, al aplicar la revision de
calificacion de eficiencia de las ventas deben emprender un estudio méas detallado que
se conoce como Auditoria de Ventas. La auditoria de ventas se define en los términos

siguientes:
Una auditoria de ventas es un examen detallado, sistematico, independiente

y periodico del entorno de ventas de una compafia (unidades de negocio, gerencias

de marca, Profit Centers), asi como sus objetivos, estrategias y actividades, con un
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enfoque que pretende determinar &reas problematicas y oportunidades y sugerir
un plan de accion para mejorar la eficiencia de ventas de la compafiia. Pretende mostrar
donde se encuentra la organizacion y cuales fueron los logros de la funcién de ventas en

relacion con lo planeado.

El campo de la auditoria de ventas, se extiende a los productos y a los mercados de cuyo
examen se desprenderan nuevas oportunidades, o sé expondran los puntos fuerte y
débiles de la compafiia (analisis Foda). Es importante acotar que unos mercados
cambiantes como son los actuales, donde las condiciones previas y sobre las cuales se
desarrollan todos los procesos de planeacion, varian dia a dia o en el mejor de los casos,
permanece por poco tiempo, es imperiosa la necesidad de una auditoria de ventas eficaz,
que suministre la informacién requerida para modificar los planes, ajustandolos a la

situacion particular.

Anadlisis de ventas

Consiste en un estudio de los resultados monetarios en volumen de las ventas
por producto, territorio de ventas, por vendedores, y a veces por clientes; el analisis de
ventas nos suministra respuesta en cuanto a lo que sea vendido en cada uno de los
territorios y que productos particularmente, dandonos informacion de quien fue el
comprador, y se toma como base de comparacion los registros de la compafiia en cada
uno de los rubros y las cifras pronosticadas que fueron incluidas en la planeacion de las
ventas.

Tomado de: http://www.monografias.com/trabajosl12/evintven/evintven.shtmi
30/01/2011; 20:14

Técnicas de ventas
Las técnicas de ventas constituyen el cuerpo de métodos usados en la profesion

de ventas, también llamada a menudo simplemente "ventas". Las técnicas en uso varian

altamente de la venta consultiva centrada en el cliente al muy presionado “cierre duro”.
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Todas las técnicas necesitan algo de experiencia y se mezclan un poco con la
adivinacion psicoldgica de conocer qué motiva a otros a comprar algo ofrecido por uno.
http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnicas_de_ventas

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

saber:

1. Qué hacer los primeros quince minutos de una entrevista.
2. Cémo hacer una presentacion de experto.
3. Como expresar las caracteristicas del producto y/o servicio.

4. Como presentar pruebas orales y escritas de los beneficios y valores.

Las técnicas de ventas mas utilizadas hoy en dia son:

De la pregunta: Es cuando el vendedor formula una pregunta y el comprador se obliga

a responder, ya sea por cortesia, por costumbre, por curiosidad o educacion.

De la curiosidad: Es cuando el vendedor logra despertar la curiosidad en el prospecto,

lo més probable es que este querra seguir escuchando al vendedor.

De las tres R™'S: Esto es cuando un vendedor ofrece a su cliente un producto en el cual

puede obtener una reposicion, reparacion y/o un reembolso.
Del obsequio: Es cuando ofrecemos un pequefio detalle al prospecto (llavero, pluma,

cerillos, etc.), utilizando dicho obsequio para que el cliente se sienta obligado y

agradecido.
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Del flaqueo: También se le conoce como técnica del "BUMERANG", es darse por

vencido pero volviendo a insistir en el prospecto y lograr el cierre.

Del interés especial: Es donde los posibles clientes sienten interés especial por sus

hogares, salud, ingresos, trabajos y aficiones.

De la encuesta: Esta basada en una investigacion para conocer las necesidades del

cliente en perspectiva y de las personas que se encuentran en parecidas circunstancias.

De la recomendacion: El vendedor se presenta diciendo que alguien lo envid.

De la demostracién: EI vendedor utiliza modelos, muestras, planos, diagramas,

fotografias, y por supuesto el producto mismo.

De la mercancia a la vista: Se inicia la venta con una observacion acerca de la

mercancia.

Venta personal: Es la principal técnica que se utiliza para efectuar y aumentar las
ventas. Consiste en una interaccién cara a cara con los compradores potenciales. De esta
manera, es el medio mas flexible de promocion y también el més caro. Su caracteristica
distintiva es la comunicacion en dos sentidos entre el vendedor y el comprador,
con retroalimentacion inmediata en la forma de intercambios verbales, expresiones y

gestos.

Otras técnicas de ventas

La técnica del estimulo-respuesta

La técnica de los estados de animo

La técnica de la satisfaccion de las necesidades:
La técnica de la solucion de un problema

Tomadode: http://www.monografias.com/trabajos72/tipos-tecnhicas-

ventas/tipostecnicas-ventas2.shtml#tecnicasda hora 21:1
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La técnica del estimulo-respuesta: La venta se fundamenta en la idea de que todo
estimulo produce una respuesta. Asi, los nuevos vendedores aprenden lo que deben
decir (estimulo) y lo que probablemente contestaran los compradores, probablemente,
en muchas circunstancias (la respuesta). En un modelo de estimulo-respuesta
debidamente planeado, se conocen casi todas las respuestas que implican una negativa a

comprar.

Ventajas:

Garantiza que el vendedor sostendra una charla completa y fluida, que cubra todos los

aspectos del producto, siguiendo un orden légico.

El vendedor goza de cierta libertad para adaptar se presentacion prefabricada a

demandas especificas de una situacion de ventas.

Desventajas:

No toma en cuenta las distintas necesidades e intereses de distintos clientes.

Debido a la rigidez de esta técnica, es inaplicable cuando se trata de bienes industriales,

0 cuando se tiene una amplia gama de productos.

La técnica de los estados de &nimo: La venta estd fundamentada en la idea de que la
mente del consumidor pasa por varias etapas sucesivas antes de decidir hacer una
compra. Se deriva del modelo AIDAde la persuasion, el cual resalta que,
para poder realizar una venta, los mensajes de promocion deben llamar la Atencion del

cliente, captar su Interés, después su Deseo y estimular su Actuacion.
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Ventajas:

El vendedor puede adecuar su discurso de ventas segun el cliente, observando con
atencion las respuestas que este va dando a lo largo de la presentacion.
El vendedor puede modificar la presentacion, haciendo hincapié en los aspectos mas

importantes, segun los estados de animo por los que esta pasando el posible comprador.

Desventajas:

Se trata de un método orientado al vendedor, en lugar de al cliente, lo que limita la

participacion del segundo.

Presta poca atencion a las distintas necesidades o circunstancias de diversos clientes.
No todos los psicologos, estan de acuerdo en que la mente de los posibles compradores

pasen por estados de animo, ni en la misma secuencia.

La técnica de la satisfaccion de las necesidades: En comparacién con las dos técnicas
anteriores, estd es mas compatible con la filosofiamoderna de marketing, que destaca
el servicio al cliente mas que el producto por vender. Con esté técnica las necesidades
del cliente son el punto de partida para hacer una venta. La tarea del vendedor es
identificar las necesidades del posible comprador, hacer que adquiera conciencia de esas
necesidades y, de ahi, convencerlo de que el producto o servicio satisfacerd sus

necesidades mejor que cualquier otra opcion.

Ventaja:

Se dirige al cliente y es flexible, creando las bases para desarrollar la lealtad del cliente,

confiando en la asesoria del vendedor.
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Desventajas:

Exige personal de ventas altamente calificado, que comprenda perfectamente a sus
posibles clientes. Deben contar con la preparacion y experiencia suficiente para adecuar

su presentacion a las necesidades de cada cliente.

En una técnica que requiere de mucho tiempo para su realizacion (bUsqueda

de informacidn) y es muy costoso.

La técnica de la soluciébn de un problema: También denominadas "ventas
consultivas", son una extension logica de la técnica de satisfaccion de necesidades. Las
dos estan orientadas al cliente, y el representante de ventas se concentra en las
necesidades individuales del posible comprador. Con esta técnica, el vendedor va mas
alla, ayudando al cliente en perspectiva e identificar varias soluciones, a analizar sus

ventajas y desventajas y a elegir la mejor.

Ventaja:

El vendedor resta importancia al producto que ofrece, y se centra en dar su consejo de
experto. Crea relaciones de largo plazo con los clientes, que a la larga produciré clientes
satisfechos y leales.

Desventajas:

Exige de personal muy calificado, que entienda perfectamente a sus posibles clientes,
puesto que deben contar con la preparacion y experiencia suficiente para adecuar su

presentacion a las necesidades de cada cliente.

En una técnica que requiere de mucho tiempo y es muy costoso.
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Fuerza de ventas

La fuerza de ventas de una empresa es el conjunto de recursos (humanos o materiales)
que se dedican directamente a tareas intimamente relacionadas con ella. La disciplina
administrativa encargada de organizar esos recursos es la direccion de ventas. Por tanto,
la direccidn de ventas se dedica a definir estratégicamente la funcion y objetivos de la
fuerza de ventas, crear el plan de ventas e implantarlo, seleccionar a las personas del
equipo, formarlas, remunerarlas, ofrecerles incentivos, controlarlas y adoptar las

medidas de reconduccién necesarias para la consecucion del objetivo.

La fuerza de ventas debe estar integrada en un plan integral de mercadotecnia para
ayudar a mejorar la contribucion de la mercadotecnia en la empresa y que la
informacion fluya desde el mercado a la empresa y viceversa.

Tomado de: http://es.wikipedia.org/wiki/Fuerza_de_ventas 30/01/11;21:44

Direccién de la Fuerza de Ventas:

Consiste basicamente en direccionar el trabajo de la fuerza de ventas en la realizacion
de actividades tan importantes como: La identificacion, seleccion y clasificacion
adecuada de los clientes, la cantidad de visitas que deben realizar al dia (cobertura), la
frecuencia de visita que le deben dar a cada cliente (p. ej. 1 visita al mes como minimo),
la elaboracion de una ruta de visitas coherente y productiva, el cumplimiento de las

normas de visita a los clientes, la elaboracién y presentacién de informes, etc.

Motivacion de la Fuerza de Ventas:

Los vendedores, en especial los que salen a la calle, necesitan mucha motivacion, dadas

las caracteristicas de este trabajo.

Por ello, la gerencia de ventas enfrenta el reto de motivar continuamente a sus

vendedores. Sin embargo, la motivacion como tal, no puede generarse desde el
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"exterior" porque constituye un impulso "interno” de cada persona; por tanto, lo que si
se puede hacer esincentivar al personal de ventas para contrarrestar las fuerzas
desmotivadoras (los clientes que realizan demandas o reclamos excesivos, la
competencia que tiene ofertas mas agresivas, la presion por alcanzar la meta de ventas,

la inseguridad, etc.)

Evaluacién de la Fuerza de Ventas:

Dirigir una fuerza de ventas incluye evaluar el desempefio de los vendedores para

recompensarlos o para hacer propuestas constructivas de mejoramiento.

Una evaluacion completa involucra bases cuantitativas y cualitativas de evaluacion
Bases de evaluacion cuantitativas Esta evaluacion se realiza en términos de entradas

(esfuerzos) y salidas (resultados).

Compensacién de la Fuerza de Ventas:

Si se quiere mantener a la fuerza de ventas o atraer a los vendedores de la competencia,

una empresa debe contar con un plan de compensacion atractivo.

El salario o sueldo fijo: Es un pago Unico por un periodo durante el cual trabaja el
vendedor y supone unos ingresos estables para él. Este método es necesario cuando la
empresa requiere que el vendedor preste algun tipo de servicio pre y post venta o
cuando la venta del producto requiere de un periodo prolongado de negociacion.

La comision: Es un pago vinculado a una unidad especifica de éxito. Consiste en un

porcentaje del precio de cada producto que se vende y cobra.

Incentivos econémicos: Por lo general, consisten en determinados montos de dinero que
el vendedor recibe cuando logra el objetivo de ventas propuesto por la empresa
Compensaciones combinadas: Consisten en combinar, por ejemplo, un salario o sueldo

fijo mas comisiones y/o incentivos.
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Compensacion monetaria indirecta: Consiste en compensaciones del tipo: Vacaciones

pagadas, cursos de especializacion pagadas en el exterior, etc.

Supervision de la Fuerza de Ventas:

La supervisién es un medio de capacitacion continua y un mecanismo de direccion,
motivacion y monitoreo de las actividades que realiza la fuerza de ventasen el

mercado.

Ahora, el método de supervision mas eficaz es la observacion personal en el campo. Sin
embargo, existen otros métodos de supervision, como: el andlisis cuidadoso de los
informes o reportes de cada vendedor, la observacion a las opiniones de cada vendedor
en las reuniones de ventas, el contacto telefonico durante las horas de trabajo, etc.
Tomado de: http://www.promonegocios.net/venta/administracion-fuerza-
ventas.html 30/01/2011; 21:41

2.5 Hipdtesis

Las estrategias publicitarias permiten incrementar las ventas en la empresa

Recepciones “El Marquez” de la ciudad de Ambato.

2.6 Sefialamiento de variables de la hipdtesis

Variable Independiente

Estrategias Publicitarias

Variable Dependiente
Ventas
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 Enfoque

En conformidad con el paradigma critico Propositivo utilizaremos el enfoque cualitativo

por las siguientes razones:

El enfoque cualitativo me permitira comprender el problema de estudio utilizando
técnicas cualitativas, las mismas que me orientaran hacia una observacion naturalista,
para poder mirar el problema desde adentro y me plantearé hipoétesis, las mismas que las
analizaré de una forma dinamica y con énfasis en el proceso de investigacion hacia el

cumplimiento de mis objetivos.
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3.2 Modalidad bésica de la informacién

Para la obtencion de informacién secundaria, utilizare la investigacion bibliografica o
documental mediante la lectura y el fichaje de libros, revistas, paginas web, tesis de
grado, de las cuales en primer lugar buscare los temas que se relacionaban con mi
problema de estudio, luego de leerlos, clasificare la informacidn que sera de provecho
para mi investigacion, a continuacion procederé a realizar el fichaje de las notas mas

sobresalientes a cerca de mi problema de estudio.

A demés para obtener informacion primaria aplicaré la investigacion de campo,
utilizando cuestionarios y entrevistas, los mismos que serdn realizados directamente a
los clientes frecuentes de la empresa Recepciones “El Marquez” de la ciudad de
Ambato.

3.3 Nivel o tipo de investigacion

Para el presente trabajo investigativo es necesario estar en contacto con la realidad en la
que se presenta el problema objeto de estudio, para obtener datos y resultados deseados,

a este tipo de investigacion se le denomina exploratoria

En toda investigacion es necesario identificar la poblacién con la que se va a trabajar, en
mi trabajo investigativo e identificare la poblacion de clientes, esto quiere decir que he

utilizare el tipo de investigacion descriptiva.

A demas, identificare las variables que existen en mi problema objeto de estudio, y con
la investigacion correlacional, podré medir el grado de relacion que existe entre dichas
variables, examinando las asociaciones de estas variables, mas no las relaciones

causales.
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3.4 Poblacién y muestra

La poblacién o universo que pertenece a este problema objeto de estudio esta

constituido por consumidores pertenecientes al mercado externo de la empresa.

POBLACION Y MUESTRA

TABLA N°1
POBLACION FRECUENCIA PORCENTAIE
Clientes externos 150 100%
TOTAL 150 100%

Fuente: empresa Recepciones “El Marquez”

De esta forma como la poblacion para el objeto de estudio es mayor a 30 consumidores,
tomaremos una muestra para poder aplicar de mejor manera las herramientas de

recoleccion de informacion, esta muestra lo realizaremos mediante la siguiente formula:

n = PQN
"~ (N-1)E2/K2 +PQ

Simbologia:

n = tamafo de la muestra

PQ = constante de la varianza poblacional (0.25)
= tamafio de la poblacion
E = error maximo admisible (0.05)

= coeficiente de correccion del error (2)
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(0.25)150

"= (150 - 1) 0.052/22 + 025
37.5
n = ——
0.093 + 0.25
375
=034
n =107
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3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.

CUADRO: N° 1 Variable Independiente: Estrategias publicitarias.
TECNICAS E

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
Estrategias publicitarias Técnicas de | Medios impresos ¢A través de qué tipo de | Encuesta a los clientes

comunicacion Medios de transmision medios de comunicacion
Son un conjunto de técnicas Medios interactivos Yy | se informé de Recepciones
de comunicacion utilizadas alternativos El Marquez?
para llegar a la mente del
consumidor induciendo a la ¢Con que frecuencia | Encuestaa los clientes
adquisicion del producto. Consumidor Actuales consume en El Marquez?

Potenciales
¢Desearia recibir

informacién  sobre los

Producto Bienes servicios g brinda | Encuesta a los clientes
Servicios Recepciones EI Marquez a
Personas

través de distintos medios

de comunicacion?

Fuente: Elaboracion propia
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable dependiente: Ventas

CUADRO: N° 2
TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
Ventas Marketing Precio ¢Cual de estos | Encuesta a los clientes
Promociones elementos del
Es parte del proceso de Producto marketing le motivan
marketing utilizado para Plaza mas a la compra?
incentivar al comprador
potencial a adquirir el | Compra Necesidad ¢La compra q realiza lo | Encuesta a los clientes
producto o servicio. Deseo hace por?
Satisfaccion Personal
¢El  Servicio  que
Servicio Excelente prefiere  realizar o | Encuestaa los clientes
Bueno adquirir es?
Malo

Fuente: Elaboracion propia
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3.6 Recoleccion de la informacion
El plan de recoleccion de la informacion se realizara para poder determinar y conocer
las caracteristicas de los clientes tanto locales, nacionales y saber como se enteraron de

de la existencia de Recepciones “El Marquez” la ciudad de Ambato.

PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

CUADRO: N° 3

PREGUNTAS EXPLICACION

1 ¢Para qué? Identificar en cuanto a calidad, precio,
imagen, para implementar una adecuada
publicidad y generar el incremento de sus
ventas.

2 ¢A qué personas o sujetos? Consumidores de los servicios de la
empresa Recepciones “El Marquez”

3 ¢ Sobre qué aspectos? La aplicacion de una adecuada publicidad
para mejorar el posicionamiento en el
mercado e incrementar las ventas.

4 ¢ Quién? Investigador. Edwin Andino

5 ¢Cuando? Se realizara en el mes de abril.

6 ¢Lugar de recoleccion de la| Enlaempresa Recepciones EI Marquez

informacion?
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7 ¢Cuantas veces? Se realizara 107 encuestas.
8¢,Qué técnica de recolecciéon? Encuestas.
9 ¢(Con qué? Cuestionario
10 ¢ En qué situacion? Se la realizara cuando haya mas afluencia
de clientes.
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3.7 Procesamiento y analisis

La informacion a investigarse se encuentra representada en el siguiente cuadro:

CUADRO: N° 4

Técnica de informacion

Instrumento de recoleccion

de la informacién

Técnicas
recoleccion

informacién

de
de

Informacion Primaria

Informacién Secundaria

Informacion de Campo

Libro de publicidad vy

promocion, marketing.
Diccionario de economia y
finanzas. Pagina web de
marketing/publicidad y
promocion. Tesis de grado

estrategias publicitarias.

Lectura Cientifica.

Elaborado por: Edwin Andino
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CAPITULO IV

Analisis e Interpretacidn de Resultados
4.1 Anélisis de Datos
El instrumento utilizado para la recoleccion de datos fue la encuesta, la cual se aplicé a

107 personas considerados como consumidores actuales. La encuesta se aplico en las

instalaciones de la empresa de la ciudad de Ambato.
4.2 Interpretacion de Datos
La encuesta fue aplicada durante el dia sdbado. Dia en el cual asiste mayor cantidad de

consumidores y es el dia en que Recepciones EI Marquez tiene mayor afluencia de

clientes, las encuestas estan constituidas por 11 preguntas.
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PREGUNTA N°1.
Asistencia cotidiana a eventos sociales.

TABLA N°2.
Frecuencia |Porcentaje|Porcentaje Valido|Porcentaje Acumulativo
Siempre 70 65 65 65
A veces 30 28 28 93
Ocasionalmente 7 7 6,54 100,00
107 100 100,00
GRAFICO N°3

W Siempre
W Aveces

w Ocasionalmente

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Edwin Andino

Analisis.- La grafica anterior nos muestra que mas de la mitad de consumidores, es
decir el 65% de clientes externos asisten a eventos sociales, mientras que el 28% asisten

a veces y tan solo el 7% ocasionalmente.

Interpretacion.- La Gréfica nos indica que gran parte de clientes externos, por la vida

laboral que llevan en sus distintos ambitos de desarrollo, asisten a eventos sociales.
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PREGUNTA N°2
Adquisicion de informacion de servicios que ofrece Recepciones EI Marquez

mediante distintos medios publicitarios.

TABLA N°3
Frecuencia Porcentaje  |Porcentaje Valido  |Porcentaje Acumulativo
Mucho 70 63 63
Poco 30 28 28
Nada 7 7 7 100
107 100 100
GRAFICO N°4

B Mucho
N Poco

W Nada

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Edwin Andino

Andlisis.- En la gréafica se puede observar que del total de los clientes el 65% desean
recibir informacion sobre los servicios que brinda EI Marquez a través de distintos
medios publicitarios y el 28% poco desean recibir informacion y con apenas el 7% de
clientes no desean recibir informacion lo que representa el 100% de los clientes

externos.
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Interpretacion.- Los resultados obtenidos nos muestran que gran parte de clientes
externos desean recibir informacion sobre los servicios que brinda Recepciones El
Marquez mediante distintos medios publicitarios, debido a su estilo de vida y habitos de
cultura diaria, por otra parte podemos darnos cuenta que una cierta cantidad es decir
pocos clientes desean recibir informacion de los servicios que brinda Recepciones El
Marquez esto puede ser por un factor como es la actividad laboral, y una minoria

existente de clientes no desean recibir informacién ya sea por formacion personal.
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PREGUNTA N°3
Asistencia frecuente a Recepciones EI Marquez.

TABLA N°4
Frecuencia Porcentaje  [Porcentaje Valido  |Porcentaje Acumulativo
Siempre 63 61 61 61
A veces 30 28 28 89
Ocasionalmente 12 11 11 100
107 100 100
GRAFICO N°5

H Siempre
B Aveces

Ocasionalmente

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Edwin Andino

Andlisis.- Obtenemos los siguientes resultados: el 61% de los consumidores externos
siempre asisten a Recepciones El Marquez, mientras que el 28% asisten a veces, el 11%

ocasionalmente.

Interpretacion.- De los resultados recogidos anteriormente podemos manifestar que la
mayoria de consumidores si asisten a recepciones ElI Marquez, mientras que a veces
asisten con una frecuencia de tiempo para consumo en nuestra empresa. Mientras que
ocasionalmente se suma un pequefio grupo lo cual lo hace por distintos factores
desconocimiento o falta de informacion.
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PREGUNTA N°4

Medios de informacion de la empresa El Marquez

TABLA N°5
Frecuencia Porcentaje  |Porcentaje Valido Porcentaje Acumulative
Medios impresos 27 25 25 25
Medios de transmisién 75 70 70 95
Medios interactivos y alternativos 5 5 5 100
107 100 100
GRAFICO N°6

W Medios impresos

M Medios de transmision

W redios interactivos v

alternativos

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Edwin Andino

Andlisis.- La grafica nos indica los medios de comunicacion usados por clientes de tal

manera informados sobre los servicios de nuestra empresa es: el 70% se informo a

través de medios de transmision, el 25% por medios impresos, el 5 % por medios

interactivos y alternativos.
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Interpretacion.- Como resultado nos muestra que de todos los medios més utilizados
por los clientes se destaca el medio de transmision ya que es el medio més utilizado en
el area local, los medios impresos con una menor captacion ya que en el ambito laboral
no se posee de tiempo para informarse, por ultimo esta los medios interactivos y
alternativos a través de los cuales los clientes se informaron en menor cantidad sobre

nuestra empresa.
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PREGUNTA N°5

Elementos del Marketing que motivan a la compra.

TABLA N°6
Frecuencia Porcentaje  |Porcentaje Valido Porcentaje Acumulativo
Producto 30 28 28 28
Precio 28 26 26 54
Promocion i3 31 31 g5
Plaza 16 15 15 100
107 100 100
GRAFICO N°7

B Producto
B Precio
Promocion

M Plaza

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Edwin Andino

Analisis.- De la gréfica anterior se puede describir que 31% de clientes externos le
motivan mas a la compra las promociones, mientras que un 28% le motivan el producto,

con el 26% el precio y con tan solo 15% la plaza.

Interpretacion.- Nos indican que a gran parte de clientes les motivan mas las
promociones, en cuanto al precio y producto debido a que como es una empresa nueva y
desea posicionarse en el mercado tiene una acogida casi similar, ya que esta

informacidn es necesaria a la hora de satisfacer sus necesidades de consumo.
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PREGUNTA N°6

Momento de adquirir la compra.

m Satisfacion Personal

TABLA N°7
Frecuencia Porcentaje  |Porcentaje Validlo  |Porcentaje Acumulativo
Nesecidad 60 56 56 56
Deseo 40 37 37 93
Satisfacion Personal 7 7 7 100
107 100 100
GRAFICO N°8
B Mesecidad
B Deseo

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Edwin Andino

Analisis.- Del 100% de los consumidores la grafica nos muestra que el 56% de clientes

realizan la compra por necesidad, mientras que el 37% realiza la compra por deseo y

con el 7% lo realiza por satisfaccion personal.

Interpretacion.- Con los datos obtenidos podemos decir que existe una mayoria de

clientes que realizan su compra por necesidad ya que este es un factor primordial debido

a que todas las personas tenemos una necesidad y para eso nuestra empresa esta apta

para cubrir las necesidades de los clientes, mientras que hay factores como es el deseo y
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la satisfaccion personal g influye en la decision de compra ya que nuestro mercado son
jévenes profesionales, estudiantes, familias y grupo de amigos donde lo que buscan no
es solo satisfacer su necesidad de consumo sino también la de pasar un tiempo

agradable con sus amigos y compafiia.
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PREGUNTA N°7

Adquisicion de servicios mediante promociones/descuentos.

Mada

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Edwin Andino

TABLA N°8
Frecuencia Porcentaje  |Porcentaje Valido  |Porcentaje Acumulativo
Mucho 20 19 19 19
Poco 39 36 36 55
Nada 48 45 45 100
107 100 100
GRAFICO N°9
H Mucho
B Poco

Analisis.- La gréfica nos indica que 45% de los clientes manifiestan que nada han

recibido en cuanto a promociones o descuentos al momento de adquirir un servicio,

mientras que el 36% expresa que poco a recibido promociones o descuentos y con 19%

de encuestados han recibido mucho en promociones o descuentos.

Interpretacion.- Como resultado nos muestra de los datos obtenidos podemos decir que

durante algan tiempo no ha ofrecido promociones o descuentos hacia los clientes para lo

cual es necesario implementar estrategias de promocién para todo el afio, asi como para

las diferentes temporadas lo que ayudara a incrementar los ingresos.
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PREGUNTA N°8
Asistencia a eventos frecuentes.

TABLA N°9
Frecuencia Porcentaje  |Porcentaje Valido Porcentaje Acumulativo
Matrimonios 32 30 30 30
Bautizos 23 21 21 51
Cumpleaiios 40 37 37 89
Grados 7 7 7 95
Conferencias 3 5 5 100
107 100 100

GRAFICO N°10

B Matrimonios
B Bautizos

B Cumpleafios
N Grados

B Conferencias

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Edwin Andino

Analisis.- La gréafica anterior nos muestra los siguientes resultados: el 37% de los
clientes asisten a eventos como son cumpleafios, mientras que el 30% asisten
frecuentemente a matrimonios, con el 21% asisten a eventos de bautizos, el 7% a grados

y el 5% restante de los clientes asisten a conferencias.
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Interpretacion.- Esta pregunta nos permite analizar ciertos parametros, ya que para
gran parte de los consumidores, asisten frecuentemente a eventos de cumplearios ya que
por cualquier circunstancia se lo celebra, por lo tanto en eventos como son matrimonios
y bautizos van en una escala de similitud ya que son codiciados por las personas en

asistir a estos eventos, mientras que los eventos como grados y conferencias tienen poca

asistencia.
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PREGUNTAN° 9

Nivel de eventos acorde al ritmo de la moda que se realizan en Recepciones El

Marquez.
TABLA N°10
Frecuencia Porcentaje  |Porcentaje Valido Porcentaje Acumulativo
Alto 65 61 61 61
Medio 35 33 33 93
Bajo 7 7 7 100
107 100 100

GRAFICO N°11

W Alto
W Medio

Bajo

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Edwin Andino

Andlisis.- En relacion con la gréafica anterior podemos describir que el 61% de los
clientes manifiestan que los eventos que se realizan en recepciones ElI Marquez estan
acorde a la moda considerando en un alto nivel, mientras que el 33% manifiestan que se

encuentra en un nivel medio y apenas el 6% en un nivel bajo.

Interpretacion.- Los resultados nos muestran que la gran mayoria de clientes califican
que los eventos que se realiza en Recepciones el Marquez poseen un alto nivel
conjuntamente que estd acorde a la moda ya que es un factor que incide en la decision
de compra, de esta manera lograr que todos nuestros clientes se sientan satisfechos.
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PREGUNTA N° 10

Servicios de preferencia al adquirirlos.

TABLA N°11

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje Valido

Porcentaje Acumulativo

Excelente
Bueno

Malo

721
35
0
107

67

67

33

33

0
100

0
100

67
100
100

GRAFICO N°12

M Excelente
B Bueno

W Malo

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Edwin Andino

Analisis.- Del total de clientes el 67% nos dicen que los servicios que desean realizar o

adquirir deben ser excelentes, mientras que el 33% manifiesta buenos.

Interpretacion.- De acuerdo a los resultados obtenidos se puede notar claramente que

la mayor parte de clientes prefieren un servicio de primera es decir excelente por lo que

se debera ser arduo para que de esta manera se sientan satisfechos y cumplir todas las

expectativas de los clientes.
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PREGUNTA N° 11
Medios de comunicacion pertinente para brindar informacion de servicios de la

empresa Recepciones El Marquez.

TABLA N°12
Frecuencia Porcentaje  |Porcentaje Valido  |Porcentaje Acumulativo
Medios Tradicionales 30 28 28 37
Medios no Tradicionales 77 72 72 109
107 100 100

GRAFICO N°13

B Medios Tradicionales

B Medios no Tradicionales

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Edwin Andino

Andlisis.- La gréfica nos indica que el 72% de clientes externos le parece mas
pertinente conocer los servicios que brinda Recepciones EI Marquez a través de medios
de comunicacion no tradicionales como es a través de la Internet, eventos, perchas, entre
otros, mientras que solo 28% de clientes desean conocer nuestros servicios a través de

medios de comunicacion tradicionales.
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Interpretacion.- Estos resultados nos indican que casi las tres cuartas partes de los
clientes desean conocer los servicios que brinda Recepciones ElI Marquez a través de
distintos medios de comunicacion no tradicionales como son a través de la Internet ya
sean estos por medio de las redes sociales, mails, blogs, podcast, videocast, entre otros,
ademas de eventos y otros recursos similares que causen una recordacién en los
consumidores y clientes potenciales. Mientras que solo un grupo de clientes desean

conocer a través de los medios tradicionales.

4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

La prueba o verificacion de la hipotesis se refiere al modo de presentar los resultados
de una investigacion, de este modo se ha establecido la utilizacion del método
estadigrafo denominado chi cuadrado, el cual es una prueba estadistica para evaluar la
hipdtesis en relacion entre dos variables categoricas.

Formulacion de la Hipotesis

Ho: Las Estrategias Publicitarias no incide en el incremento de las ventas de la empresa

Recepciones ElI Marquez en la ciudad de Ambato.

H;: Las Estrategias Publicitarias si incide en el incremento de las ventas de la empresa

Recepciones EI Marquez en la ciudad de Ambato.

Nivel de Significacion

El nivel de significacion escogido para la investigacion es del 5%.
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Eleccién de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se escogi6 la prueba Chi Cuadrado, cuya férmula es

la siguiente:

f, - f.)°

Xt ==

fe

Simbologia:

X? = Chi cuadrado

¥ = Sumatoria

fo = Frecuencia observada.

Fe = Frecuencia esperada.

Para realizar la matriz de tabulacion cruzada se toma en cuenta 2 preguntas del

cuestionario como se muestra a continuacion:

Pregunta N° 2
Adquisicion de informacion de servicios que ofrece Recepciones EI Marquez

mediante distintos medios publicitarios.

Mucho
Poco
Nada

0
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Pregunta N° 7

Adquisicion de servicios mediante promociones/descuentos.

Mucho L]
Poco L]
Nada 1

Frecuencia Observada

TABLA N°13
VALORES REALES
ALTERNATIVAS
ALTERNATIVAS TOTAL
MUCHO POCO HNADA
Servicios 70 30 7 107
Promociones 20 40 47 107
TOTAL a0 70 54 214

Elaborado por: Edwin Andino
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Grado de Libertad

Grado de libertad = (filas - 1){colmmna -1)

Gl= (F-1)(c-1)
Gl= 2-1)3-1)
Gl= 2

El grado de libertad de es de 5.991

Zona de Aceptacion/ Rechazo

El valor tabulado de X? con 2 grados de libertad y un nivel de significacién de 0,05 es
de 5.991

GRAFICO N° 14

Y.

Zona rechazo

\

44,02 5,991 l
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Frecuencia Esperada

TABLA N° 14 FRECUENCIA ESPERADA

Elaborado por: Edwin Andino
Decision
El valor de X% =5,991 < X°c = 44,02
De este modo se acepta la hipotesis alterna es decir que las estrategias publicitarias si

permitird incrementar las ventas de la empresa Recepciones EI Marquez en la ciudad de

Ambato. Y se rechaza la hip6tesis nula.

79



CAPITULO V

Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones:

Los clientes externos g nos visitan y gente de la localidad asisten en su régimen
cotidiano a eventos sociales, 1o que nos indica que la actividad comercial a la que se
dedica la empresa recepciones ElI Marquez tiene aceptacion y posibilidad de

expansion.

Cerca del 80% de clientes de Recepciones EI Marquez son clientes de nuestra

localidad y el 20% son consumidores de otras ciudades.

Las personas que nos visitan a nuestra empresa consideran necesario recibir
informacion de servicios para eventos sociales puesto a que en otras empresas
similares no les dan a conocer tan fondo el tipo de servicio que se expende, puesto a

que El Marquez brinda un gran asesoramiento y calidad en sus servicios.
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El segmento de mercado Recepciones EI Marquez esta direccionado en un nivel de
clase media y alta en su mayoria a Instituciones privadas o publicas, jovenes

profesionales, estudiantes universitarios, familias y grupos de amigos.

Los clientes externos y gente de la localidad prefieren recibir informacion de
servicios para eventos sociales a través de medios de comunicacion no tradicionales

tales como eventos, auspicios, shows, publicidad online, escaparates creativos, etc.

La publicidad en empresas de salas de recepciones tiene el objetivo de comunicar un
mensaje claro y objetivo asi como el crear conciencia de sus servicios, imagen en

sus eventos y mas que todo persuade a las personas a la decision de compra.

De todos los servicios que oferta Recepciones Marquez, la mayor parte de personas
encuestadas optarian por comprar servicios para eventos sociales como son
cumpleafios y matrimonios debido a que las personas mantienen esa cultura de
celebrar sus onomasticos de igual forma pasar un momento agradable e inolvidable,

lo cual les diferencia de otros eventos con caracteristicas similares.

5.2 Recomendaciones:

Se deberia establecer alianzas estratégicas con instituciones y empresas que se
dediquen a realizar eventos o conferencias dentro del régimen local para

promocionar los servicios e informacion general de Recepciones EI Marquez.
Se debe entregar informacion completa y detallada de Recepciones EI Marquez en

cuanto a ubicacion, horarios, dias de atencion, servicios y entregarlos en lugares

donde el cliente desee para su satisfaccion.
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Establecer nuevas estrategias alternativas de publicidad y promocion direccionadas
a profesionales, estudiantes, familias, instituciones y empresas que generalmente

utilizan este servicio.

Se debe publicitar informacion de la marca EI Marquez a través de medios visuales

y medios referidos.

Proveer de publicidad a Recepciones EI Marquez direccionado a su segmento de

mercado a través de medios no tradicionales y con un alto nivel de impacto.

Preparar presupuestos debidamente planificados considerando la capacidad
econdmica de Recepciones EI Marquez que tiene destinado para la publicidad
tomando en cuenta que la publicidad es un elemento importante para el desarrollo de

cada empresa.
La empresa Recepciones EI Marquez con sus servicios debera propender a la

aplicacion de publicidad considerando las ultimas tendencias en el mercado al cual

se dirige.
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CAPITULO VI

Propuesta

6.1 Datos Informativos

Titulo: “Plan de publicidad para la empresa Recepciones el Marquez de la ciudad de
Ambato”.

Institucién Ejecutora: Empresa Recepciones “El Marquez”

Beneficiarios: Propietario, consumidores

Ubicacion: Ambato — Tungurahua

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Octubre 2011 Fin: Abril 2012
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Equipo Técnico Responsable: Gerente de Recepciones EI Marquez, Disefiador grafico,

Ing. Comercial.

Costo: $ 3.559,60

6.2 Antecedentes

Las cadenas de empresas de salas de recepciones tanto a nivel internacional como nivel
nacional consideran que la publicidad es una herramienta esencial utilizada para dar a
conocer sus productos y servicios y crear consciencia, debido a que forma parte del
tejido cultural y econdmico de una sociedad, lo que conlleva a persuadir la decision de

compra del consumidor y posteriormente incrementar sus ventas.

Contar con un Plan de publicidad es una de las primeras opciones que toda empresa
deberia tomarlo antes de emprender su actividad comercial, puesto que este instrumento

es la hoja de ruta por la que navegara el accionar de la organizacion a través del tiempo.

El mercado potencial en lo que a salas de recepciones se refiere, a nivel nacional esta en
crecimiento, integrado por estudiantes universitarios, jovenes profesionales y familias
quienes prefieren recibir informacion de servicios de consumo a través de medios de

comunicacion tales como eventos, auspicios, shows, escaparates creativos, entre otros.

En la actualidad empresas como la Quinta Charlestong, Marcelos, entre otras estan
utilizando estrategias de publicidad a través de distintos medios de comunicacion. Todas
estas herramientas conjugadas de alta dosis de creatividad, sorpresa y sentido de
oportunidad esto han permitido ser consideradas como empresas innovadoras en este

tipo de servicio.
Los medios no convencionales y alternativos, han servido para crear experiencias y

generar identidad a marcas como: Marlboro, kool o Jhony Walter, lo que mostro un

camino para la construccion de marcas, el look and feell de la marca, es un conjunto de
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acciones apoyadas en el material promocional, stand, camisetas, llaveros, géndolas,
modelos que agrandan la expresién de marca, la unidad del concepto crea el diferencial

gue se expresaba como un todo.

Como nos podemos dar cuenta el implementar un Plan de publicidad dentro de una
organizacion constituye todo un reto de esfuerzos y mejoramiento continuo que ayudara

directamente a cambiar el rumbo de cualquier empresa con animos de diferenciacion.

De este modo la presente propuesta esta basada en las nuevas tendencias publicitarias
existentes en el medio y que generan la oportunidad de ahorro en el presupuesto
publicitario e incidir en el incremento de las ventas de la empresa recepciones el

Marquez.

6.3 JUSTIFICACION

La funcion primordial del area comercial es captar y mantener clientes de manera tal
que agreguen valor a las organizaciones. Por lo tanto la empresa debe hacer el esfuerzo
necesario que permita establecer y definir las ventajas competitivas sostenibles del
negocio. A su vez estas ventajas competitivas deberan establecer un posicionamiento
que permita plantear una oferta diferenciada. La etapa de analisis mencionada se debe
materializar en una metodologia estructurada que permita desarrollar el planeamiento de
publicidad de la empresa y concretar éste en un documento gerencial que se pueda
plasmar en él las actividades a desarrollar, incluyendo cuantificacion, asi como los
plazos y responsables de éstas. Dicho documento es el Plan de publicidad, el cual se
constituird en la mejor guia formal de la ejecucién de las acciones comerciales y

permitira medir resultados de manera profesional.
Es importante tener en cuenta que el plan de publicidad no es algo magico que hace que

se incrementen las ventas de las empresas, sino el fruto de la planificacion constante con

respecto a su producto o servicio y la venta del mismo con respeto a las necesidades
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detectadas en el mercado. Cualquier empresa independiente de su tamafio, tipo de
actividad o entorno en el que opere, debe trabajar en base a un plan de publicidad.

A mas de constituirse en un documento maestro para la administracion de la empresa, el
objetivo principal es ganar posicionamiento en el mercado y por tanto mejorar la
rentabilidad econdémica, comercial y productiva logrando obtener los resultados
deseados.

6.4 Objetivos

6.4.1 Objetivo General:

Elaborar un Plan de Publicidad para el incremento de las ventas de la empresa

recepciones EI Marquez en la ciudad de Ambato.

6.4.2 Objetivos Especificos:

o Establecer mensajes publicitarios utilizando estrategias no tradicionales BTL para

el incremento de las ventas en la empresa EI Marquez la ciudad de Ambato.

e Determinar tipos de estrategias y de bajo presupuesto para su aplicacion en la
ciudad de Ambato.

e Alcanzar un alto y rapido incremento de las ventas de la empresa EI Marquez en la
ciudad de Ambato.

6.5 Andlisis de la Factibilidad

Las tendencias y conceptos asociados al marketing y la publicidad han evolucionado

debido a las continuas exigencias del mercado, ya que se caracterizan por ser mas
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dindmicas e innovadoras, combinado de una alta dosis de inversion; formula que

permite mantenerse en una situacion competitiva.

Por lo tanto el presente analisis de factibilidad asienta sus bases en el apoyo de la

empresa El Marquez para la aplicacion del presente Plan de Publicidad.

Politica-

La elaboracion de un plan de publicidad no incidira en el entorno politico como factor
decisorio en el desenvolvimiento empresarial debido a que no interrumpird las

decisiones tomadas por el mandatario y las leyes que se apliquen en nuestro pais.

De esta forma la aplicacion del plan de publicidad en relacion con la parte politica sera

factible debido a que el gobierno esta incentivando el consumo de productos nacionales.

En tal sentido toda la publicidad y estrategias que se utilicen en la empresa el Marquez
generaran de mayor manera el deseo de consumo a través de servicios nacionales

permitiendo conocer a mas de una marca comercial la competitividad a nivel nacional.

Socio — Cultural.-

Una de las funciones de la publicidad es la de generar valores en la colectividad, ya que
forma parte del rol social en la que a través de los distintos medios de comunicacién

como en este caso, trasmite lo que la sociedad siente o quiere ser.

La aplicacion de estrategias en la ciudad de Ambato, permitird lograr trasmitir el
mensaje de manera rapida debido a que es una ciudad comercial, de tal manera que las
personas endosaran el mensaje de manera natural, ya que se aplicara estrategias que

identifiquen a esta ciudad los atributos del servicio como tal.
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Tecnoldgica.-

En el aspecto tecnoldgico la propuesta no utilizara equipo tecnoldgico de alto nivel en la
aplicacion de las estrategias, ya que estan enfocadas a ser ejecutadas en la via publica.
Sin embargo se utilizara la Internet a través de redes sociales, blogs, podcast, videos y

otras herramientas interactivas para poder comunicar el mensaje.

Organizacional.-

La empresa recepciones ElI Marquez cuenta con un local en la ciudad de Ambato.
Laboran cerca de 15 trabajadores incluido el propietario. Existe un gerente general, un
administrador y un contador en la parte organizacional. De esta forma la aplicacion de
un plan de publicidad permitira coordinar y dirigir nuevas actividades para el
incrementar las ventas asignando responsabilidades entre el gerente y colaboradores

para lograr nuevos objetivos y metas para el desarrollo de la empresa.

Equidad de Género.-

La aplicacion de un plan de publicidad en la empresa recepciones EI Marquez en la
ciudad de Ambato contribuird en la sostenibilidad social con aspectos como los
derechos humanos y empleo ya que se contara con la participacién de otras personas
ajenas a la empresa; identidad cultural y diversidad en la aplicacion de las estrategias,
honestidad y ética en la forma de publicitar los servicios de la empresa. De esta forma
toda publicidad aplicada por parte de EI Marquez esta destinada tanto a hombres como

mujeres sin distincion de género y con una clase social media-alta.
Ambiental.-
La factibilidad ambiental estad determinado por el grado de impacto o incidencia en el

ambiente, de este modo la presente propuesta se respalda en La Constitucion del

Ecuador, en el Titulo II sobre los “Derechos”, Capitulo II, en el marco de los Derechos
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del Buen Vivir, que en el articulo 14 reconoce el derecho de la poblacion a vivir en un
ambiente sano y ecoldgicamente equilibrado, que garantice la sostenibilidad y el buen
vivir, declarando el interés pablico de la preservacion del ambiente, la conservacién de
los ecosistemas, biodiversidad e integridad del patrimonio genético del pais. A nivel
cantonal, la municipalidad posee también normativas en la regulacion para el impacto
ambiental. De esta forma la aplicacion de un plan de publicidad no incidira de manera
negativa en el ambiente, ya que Ambato es reconocido como un lugar de historia y

diversién por sus fiestas. Por lo que se plasmaran estrategias lineadas a este contexto.

Econdmica- Financiera.-

En lo que respecta a la viabilidad econémica, la empresa El Marquez debera realizar
una pequefia inversion para la aplicacion del plan de publicidad. Esto es como resultado
a la aplicacion de estrategias planificadas no convencionales BTL que en su mayoria

son de bajo presupuesto.

Financieramente la empresa ha destinado un presupuesto para sustentar gastos de
tecnologia y la ejecucion de estrategias, para lo cual no tendrd que recurrir a ninguna

entidad financiera.

Legal.-

La aplicacion del plan de publicidad se respaldara en la Ley de Defensa Al consumidor
por lo que la publicidad a ejecutarse se enmarcara en cada uno de sus articulos de

publicidad permitida, ademas no tiene ninguna contraposicion con los estatutos de la

empresa, puesto que va en mejoras de la misma.
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6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICO — TECNICA

Plan de Publicidad

Se entiende por plan publicitario aquel programa o documento escrito que elabora la
empresa, donde se reflejan todas aquellas actividades publicitarias que se llevaran a
cabo durante un tiempo especifico. De esta manera el Plan de Publicidad permitira
obtener una visién mas clara de la funcién de la publicidad y su relacion directa con el

incremento de las ventas. Esto se lograra de manera ordenada y sistematica.

Estrategias Publicitarias no Tradicionales BTL

Simplemente es un conjunto de estrategias tales como el Marketing Directo, Trade
Marketing, Eventos, etc. La denominacion (Below the Line) viene de la linea invisible
que divide a los medios tradicionales (TV, radio, prensa, revistas) de los medios no
tradicionales. En esta contextualizacion el plan de publicidad aplicado a la empresa El
Marquez, permitira la aplicacion de estrategias novedosas y de gran impacto para que

genere una experiencia vivencial con los clientes.

Como la ciudad de Ambato es un lugar comercial y que la mayor afluencia de personas
se ubica en el centro de la ciudad, se aplicara ciertos tipos de estrategias, para lograr una

relacion directa con los consumidores.

Human banner.

Se trata de una novedosa y creativa forma de introducir la publicidad en sectores donde
otros medios convencionales y de transito no pueden llegar. Los “Human Banner”
pueden llegar de tal manera que su impacto publicitario y de apoyo en las ventas es
importante para impulsar la marca y estimular la compra en puntos de venta. Son
personas que llevan en la parte posterior una “mochila con un soporte donde se coloca

la publicidad en el sistema de gigantografia y en vinil.
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Ventajas de este medio:

Gran cobertura. Trayecto y logistica garantizando concentracién de publico de todos

los target. Flexibilidad en los recorridos y horarios.

Movilidad. La publicidad pasa por delante de la cara de la gente, velocidad promedio: 5
Km. /h.

Fijacion. Debido al Impacto, Novedad, garantiza la memorizacién de la imagen que se

Ve pasar.

Posicionamiento. Comentarios posteriores inmediatos al impacto visual del que lo "vio

pasar”, lo que garantiza posicionamiento.

Exposicion. 8 aprox. de exposicion en via pablica, en dos turnos de 4 horas.

Creatividad. Posibilidad de personalizar las unidades a requerimiento del cliente.

Folleteria 0 Merchandising. Unico medio que ofrece ademas el reparto de folleteria y
merchandising en horarios de descanso o planificado.

Ecologia. Unico medio publicitario y movil que se identifica directa e indirectamente

con el cuidado y uso del medio ambiente.

Valor agregado. Disefio Gnico y vanguardista que permite identificar la imagen, a un

producto de excelente calidad mecénica y estética.

Diferenciacién. Las caracteristicas Unicas que posee el servicio garantizan la

diferenciacion de manera positiva.
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Dance Marketing:

Otra estrategia publicitaria que busca sorprender al publico y al consumidor ,es el Dance
Marketing que a través de acciones animadas donde la musica, la escenografia y el
baile juegan un papel protagonista permiten interactuar con la gente y consumidores

potenciales.

Su modalidad méas extendida se basa en el despliegue de coreografias y bailes
improvisados en lugares o zonas comerciales con el objetivo de generar una experiencia
cercana al consumidor y que transmita ciertos valores asociados a las marcas o

empresas implicadas.

Claves del Dance Marketing

El Dance Marketing puede resultar ser un cambio de paradigma frente al consumidor, al
hacerlo participe de esta publicidad que puede ser un tanto intrusiva. ¢Pero en qué
consiste esta estrategia? A continuacion, algunas claves a tener en cuenta en esta nueva

moda.

1. El Dance Marketing invita a los consumidores a vivir un verdadero "spot"
publicitario. Si bien, las canciones y el baile ya no atraen en las pantallas, si lo puede ser

en vivo y en directo.

2. El Dance Marketing no consiste sélo en baile, también debe procurar transmitir los

valores de la empresa y por supuesto promocionar a la marca.
3. Esta estrategia traslada al consumidor a un mundo donde la publicidad deja de ser

algo externo y pasa a ser una experiencia propia de la persona, llegando a cambiar la

actitud y los sentimientos.
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4. Esta modalidad busca sorprender al publico con acciones animadas donde la musica,

la escenografia y el baile deben jugar un papel protagonista.

5. Para llevar a cabo el Dance Marketing, se necesita de coreografias y bailes
improvisados en lugares concurridos, como centros comerciales, supermercados, en

estaciones de metro y trenes, entre otros.

6. El Dance Marketing puede ser clasificado como un tipo de “publicidad de guerrilla”,

que irrumpe en la cotidianeidad del consumidor a través de la creatividad e innovacion.

Campana de Publicidad

Es un programa que involucra la creacion y el establecimiento de una serie de anuncios
manejados en linea junto con el establecimiento de objetivos de mercado y

comunicacion.

La campafia publicitaria es el conjunto de elementos y anuncios publicitarios que se
realiza basicamente a través de los medios de comunicacion, de una forma planificada
para la consecucion de unos objetivos determinados, durante un tiempo de duracion

variable.

Estrategia Creativa

“La estrategia creativa o estrategia de mensaje es lo que dice un anuncio y la ejecucién
es como lo dice. El arte y la ciencia de la publicidad se juntan en la frase estrategia
creativa.

Una gran idea debe ser tanto creativa (original, diferente, novedosa, inesperada) como

estrategia adecuada para el producto o servicio y el objetivo de la publicidad. La

estrategia creativa y los detalles claves de la ejecucion se detallan en un documento
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Ilamada brief creativo que es el documento preparado por el planeador de cuenta para
resumir la estrategia basica de marketing y publicidad.

Los Medios Publicitarios:

Son los diferentes canales de comunicacion a través de los cuales se transmiten los
mensajes publicitarios. Comprenden solamente una parte de los canales de

comunicacion, precisamente aquellos que son de naturaleza impersonal y controlable.

En tal sentido a través del plan de publicidad utilizando estrategias no convencionales o
estrategias BTL, se utilizaran medios directos y no directos como la radio a nivel local y
provincial. Otro medio que se usara es el medio escrito presentado a través de flyres y
Banners en su respectivo local. Adicional a esto se dard a conocer también del
marketing viral, por medio de e-mails y redes sociales como el Facebook, Twitter,

Myspace.

6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

A continuacion desarrollaremos el Plan de Publicidad para la empresa Recepciones El
Marquez de la ciudad de Ambato.

Analisis de situacion

Analisis del Mercado.

Ambato capital de la provincia del Tungurahua, caracterizada por ser un nodo de gran
actividad comercial en el contexto nacional. Es también conocida como "Ciudad de las

Flores y de las Frutas", "Cuna de los Tres Juanes”, " Fénix del Ecuador" "Ciudad

Cosmopolita" y "Jardin del Ecuador".
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Segun los ultimos resultados pose una poblacion de 245.000 habitantes en el area
urbana de Ambato y 344.329 habitantes en todo el canton. Es la cuarta ciudad del pais

econdmicamente.

Ambato se caracteriza entre varias razones por ser la ciudad centro del pais, un destino
turistico todo el afio, visitado por turistas de todas partes que sobrepasan el medio
millon de visitantes cada afio, disfrutando de este lugar de aventura, amplia historia y

diversion en sus fiestas.

Ambato por ser una ciudad principal de la provincia de Tungurahua recibe visitantes
nacionales en distintos periodos del afio, con mayor afluencia de personas debido a las
vacaciones en el sistema educativo tanto en la regién Costa como en la region Sierra.

Ademas de dias festivos o civicos considerados por Gobierno Nacional.

En lo que se refiere a la presencia de turistas de toda indole en la ciudad de Ambato lo
realizan en el mes de febrero ya se realiza una de las més populares fiestas del Ecuador
conocida como fiesta de las flores y de la fruta que conjuntamente se disfruta con sus

amigos y familiares.

Comportamiento del Consumidor

Para la asistencia o adquisicion a eventos sociales los consumidores locales esta incluida
en su régimen cotidiano al igual que en los consumidores que provienen de otras

provincias.

Son consumidores de Recepciones el Marquez familias con un porcentaje del 30%,
profesionales el 20%, jovenes el 15%, empresas publicas con el 20% vy las privadas con
el 15%, lo que buscan el maximo rendimiento en los servicios que consumen, es decir

nuestros consumidores estan en una clase social media y alta.
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Algo interesante en este mercado de Ambato, es que es una ciudad de alto rendimiento
comercial durante todo el tiempo.

Por esta razon Recepciones EI Marquez abre sus oficinas desde el dia lunes hasta el dia
viernes de cada semana y en dias feriados el periodo que este dure. EI Marquez atiende

con sus reservaciones por seis horas en cada evento social que se lo realice.

La motivacién que tienen los consumidores al adquirir los servicios de EI Marquez es
que se encuentran en un lugar estratégico de la ciudad, el local se encuentra ubicado en
la Av. Manuela Saenz, considera como una de las Av. mas principales de la ciudad otra
razén es la eficiencia, calidad, ambiente Unico y exclusivo de sus servicios que son

adquiridos por los clientes.

Sin embargo EI Marquez no ha sido posicionado en el mercado, debido a la escasa
publicidad destinada para incrementar sus ventas, ya que los consumidores aun

desconocen de los servicios que brinda Recepciones El Marquez.
Una caracteristica de los consumidores actuales de ElI Marquez es que desearian recibir

informacidn de los servicios a través de medios no tradicionales, informacion de manera

rapida, dindmica e interactiva.
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VENTAS DE LA EMPRESA DURANTE LOS ULTIMOS PERIODOS

TABLA N° 15: Ventas 2010

ANO 2010
enero 8450 6960 1490 8450 6960,00
febrero 10800 5680 5120 19250 12640,00
marzo 8100 4260 3840 27350 16900,00
abril 6100 3040 3060 33450 19940,00
mayo 8100 4260 3840 41550 24200,00
junio 5750 2940 2810 47300 27140,00
julio 10800 5680 5120 58100 32820,00
agosto 8100 4260 3840 66200 37080,00
septiembre 8100 4260 3840 74300 41340,00
octubre 10800 5680 5120 85100 47020,00
noviembre 5400 2840 2560 90500 49860,00
diciembre 10800 5680 5120 101300 55540,00
GRAFICO N° 15: Ingresos/Costos 2010
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TABLA N° 16: Ventas 2011

ANO 2011
enero 8950 7650 1300 8950 7650,00
febrero 11400 6600 4800 20350 14250,00
marzo 8550 4950 3600 28900 19200,00
abril 12200 6800 5400 41100 26000,00
mayo 5700 3300 2400 46800 29300,00
junio 11400 6600 4800 58200 35900,00
GRAFICO N° 16: Ingresos/Costos 2011
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FUENTE: Registros Contables
EMPRESA: EI Marquez
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Anélisis BCG Boston Consulting Group

El desarrollo de este analisis nos permitird determinar el posicionamiento que tiene la
empresa en el mercado con relacion a la competencia. Esta herramienta consentira
conocer cuéles son nuestros principales competidores y su nivel de ventas, todo esto
para propender estrategias de publicidad que consienta lograr una exitosa posicion en el

mercado.

GRAFICO N° 17 MATRIZBCG
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De esta manera para determinar el analisis BCG y considerar las ventas de la empresa,
se ha hecho el andlisis de participacién en el mercado de acuerdo al total de ventas de
los dos semestres o de los dos ultimos periodos de EI Marquez, y de otros lugares que

expenden servicios para eventos sociales consideradas como empresas competidoras.
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TABLA N° 17: RESUMEN DE VENTAS

ANO 2010 ANO 2011 PARTICIPACION EN EL
Empresas (ultimo)semestre | (ultimo)semestre MERCADO
MARCELOS 56.500 62.000 30,00%
EL MARQUEZ | 54.000 58.200 28,39%
FLORIDA 50.500 52.000 25,93%
ROMANCE 29.000 33.000 15,68%
TOTAL $ 190.000 $ 205.200 100%

Fuente: Entrevista

Elaboracion: Edwin Andino

Para determinar el calculo del eje principal, es decir determinar la tasa de crecimiento

de la industria, utilizamos la siguiente formula:

_ Ventas 2 — Ventas 1

1
Ventas 1 x100

_ $205.200 — $190.000

100
$190.000 X

TC = 8%
Estos resultados nos muestran que la tasa de crecimiento de la industria salas de
Recepciones en la ciudad de Ambato ha sido baja, debido a varias razones, una de ellas

y de mayor impacto inestabilidad econdmica y la competencia de estos servicios.

A continuacion realizaremos el célculo de la participacion relativa, es decir una

comparacién entre las empresas competidoras existentes en el mercado.
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Para calcular la participacion relativa de mercado. Se divide la participacion de la

empresa analizando su participacién con el competidor con mayor participacion.

ventas o % Paricipacion en el mercado

= . 7 - X
ventas o % de Participacion del mayor competidor

De esta manera se ha tomado los datos de la tabla anterior en base a las ventas de
participacion en el mercado del semestre 2010 y semestre 2011. Reemplazando los

datos en la formula tenemos:

_ $58200 _
El Marquez = 562000 — 0.94

Para los creadores de la matriz BCG, una participacion es alta cuando es superiora 1, y

baja cuando es inferior.

EMPRESAS PARTICIPACION
RELATIVA
MARCELO’S 30,00% /28,39% =1.05
MARQUEZ 28,39% /30,00% =0,94
FLORIDA 25,93% /30,00% =0,86
ROMANCE 15,68% /30,00% =0,52
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GRAFICO N° 18: MATRIZ BCG DE EL MARQUEZ
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Elaborado por: Edwin Andino

En base a la matriz realizada podemos determinar que la empresa MARCELQO’S tiene
dominio sobre el mercado con el 30% (fuerte participacion de mercado) sus servicios
reditia mayores ingresos en relaciéon a su competencia, porque es un mercado

consolidado, es decir que la tasa de crecimiento del mercado no es alta.
Hay que considerar que su posicion en el mercado es predominante pero al incrementar

las ventas no esta aun definido, por lo que la ventaja de mantenerse primero en el

mercado genera grandes beneficios.
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De acuerdo a la elaboracion de la matriz BCG, EL MARQUEZ se encuentra ubicado en
el segmento Perro, por lo que las estrategia publicitarias de este segmento se enfatizara
en defender la participacion en el mercado, es decir en alcanzar el liderazgo, las
estrategias de publicidad lo cual permitira obtener consumidores potenciales y reforzar
la lealtad de los clientes existentes, ya que hay que mantenerlos ya sea a traves de
regalos, descuentos en compras o brindando un valor afadido a los servicios,
evidentemente generan un gasto de efectivo pero si funcionan estas acciones u otras

para mantener a los clientes el gastos se transforma en una inversion.

Anélisis FODA

El analisis FODA nos permitira conocer las fortalezas y debilidades que se enfocan
internamente con la organizacion, ademas de las amenazas y oportunidades que tienen

que ver con el ambiente externo del marketing.

Fortalezas:

e La sala de recepciones EI Marquez estd ubicada en una ciudad comercial
considerada, la cuarta méas importante en el Ecuador.

e Sala de recepciones con innovadoras formas de servicio.

e Extensa linea de servicios con calidad para clientes.

e Linea de servicios a precios considerables.

e Experiencia en el mercado con personal capacitado y profesional.

e Ubicacion estratégica una de la principal Av. de Ambato.

e Eventos sociales acorde a la tendencia de la moda, con innovadoras formas de

presentacion
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Oportunidades:

¢ Nuevas e innovadoras estrategias de publicidad existentes en el mercado de bajo
costo.

e Ciudad activa en el comercio durante todo el afio en la ciudad de Ambato por
ende gran nimero de consumidores.

e Alianzas con empresas dedicadas al servicio publico y privado a nivel local y
provincial.

e Importante publicidad y promocion local de la ciudad de Ambato a nivel
provincial.

e Creacién de nuevas lineas de servicios.

Debilidades:

e Desconocimiento de los servicios que brinda la empresa.

e Deficiente e inadecuada publicidad en el ambito local y provincial

e No existe un programa de promociones de conservacion de la clientela.

¢ No se realizan promociones orientadas a ventas por temporada.

e Formas de presentacion de los servicios no poseen mayor informacion detallada

de la sala de recepciones ElI Marquez.

Amenazas:

e Presencia de competidores con bajos precios en sus Servicios.

¢ Incremento en el costo de materia prima para la elaboracion de los servicios.

e Mensajes de consumo de servicios para eventos mal diferenciados a nivel local.
e Decisiones en la situacion politica a nivel nacional.

e Inestabilidad en la Actividad comercial.
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TABLA N° 18 MATRIZ DE FACTORES INTERNOS

| |

Ubicacion estratégica en las principales Av. de la ciudad de Ambato
| |

Extensa linea de servicios de calidad a precios considerables.
| |

| o
Deficiente e inadecuada publicidad en el ambito local. m
|

No se realizan promociones en las ventas por temporada.
| |

TOTAL 1 3,07
Fuente: Elaboracion Propia

1= Nada Importante
2= Poco Importante
3= Importante

4= Muy Importante
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OPRTUNIDADES

AMENAZAS

TABLA N° 19 MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS

FACTORES EXTERNOS CLAVES

Estrategias de publicidad innovadoras existentes en el mercado de bajo costo.

Presencia de consumidores durante todo el afio en la ciudad de Ambato.
Alianzas con empresas dedicadas al servicio publico o privado a nivel local.
Publicidad y promocion cantonal a nivel local y provincial.

Creacion de nuevas lineas de servicios.

Incremento en el costo de materia prima para la elaboracién de los productos
Presencia de competidores con bajos precios en sus servicios.

Mensajes de consumo de servicios para eventos mal diferenciados
Decisiones en la situacion politica a nivel nacional.

Inestabilidad de actividad comercial.

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

1= Nada Importante
2= Poco Importante
3= Importante

4= Muy Importante
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PONDERACION CLASIFICACION RESULTADO

0,2
0,15
0,1
0,04
0,02

0,09
0,07
0,16
0,05
0,12

N W N B~ D

w N B W W

PONDERADO

0,8
0,60
0,2
0,12
0,04

0,27
0,21
0,64
0,1
0,36
3,34



Problemas y Oportunidades Clave

Las empresas de recepciones para eventos sociales a tanto a nivel nacional como a nivel
internacional esta en crecimiento, prueba de esto es que en los Ultimos afios estas

empresas crecié en un 15% con tendencias a crecimiento en el Ecuador.

El resultado de la Matriz de Factores Internos es de 3,07 lo que significa que la empresa
tiene de manera sobresaliente mas fortalezas que debilidades, por lo que se puede

conseguir los objetivos propuestos en el plan de publicidad.

De igual manera los resultados obtenidos en la Matriz de Factores Externos son de 3,34
lo que significa que las oportunidades son mayores que las amenazas, por consiguiente
se deberia aprovecharlas y poder generar el incremento en las ventas de recepciones El

Marquez en la ciudad de Ambato.
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CUADRO N°5 - MATRIZ FODA

Factores internos

Factores Externos

1.

Fortalezas
Ubicacion estratégica en las
principales Av. de la ciudad de
Ambato
Sala  de recepciones
innovadoras formas de servicio.
Ciudad  comercial  importante
considera a nivel nacional.
Extensa linea de servicios de
calidad a precios considerables.
Experiencia en el mercado con
personal capacitado y profesional.
Servicios acorde a la tendencia de
la  moda

con

1.

(]

Debilidades

Desconocimiento de los servicios
que brinda la empresa.
Deficiente e inadecuada publicidad
en el ambito local.
Mensajes de consumo de servicios
para eventos mal diferidos
Decisiones en la situacion politica
a nivel nacional.

.Inestabilidad de actividad comercial

\d

Oportunidades

Estrategias de publicidad

innovadoras existentes en el
mercado de bajo costo.
Presencia de consumidores

durante todo el afio en la ciudad
de Ambato.

Alianzas con empresas dedicadas
al servicio publico o privado a
nivel local.

Publicidad y promocion a nivel
local y provincial.

FO
Ejecutar actividades con publicidad
de la empresa en las calles de la
ciudad de Ambato.
Desarrollar nuevas formas de
presentacion de los servicios y que
sean funcionales.
Establecer alianzas con las
empresas mixtas de Ambato para
que la maca ElI Marquez esté
presente en sus publicidades.
Implantar alianzas con revistas,

DO

Implementar un  sistema de
registro de datos de informacion
de los clientes para realizar
invitaciones de consumo.

Realizar actividades publicitarias
que permitan la participacion de
personas de la localidad.

Generar presencia de publicidad
en lugares de mayor afluencia de
personas a través de materiales
reciclados.

Creacion  de nuevas lineas de agencias y operadoras de empresas | - Implementar publicidad en los
Servicios. comerciales para publicitar en estos servicios para eventos (fundas,
medios. servilletas, etc.)
Amenazas FA DA
Incremento en el costo de materia | - Generar nuevos servicios de | - Generar publicidad de la empresa
prima para la elaboracion de los CONSUMO a menores precios por el Marquez en lugares populares
servicios. temporadas. de la ciudad de Ambato a bajo

Presencia de competidores con
bajos precios en sus servicios.
Mensajes de consumo de servicios
para eventos mal diferenciados.

Decisiones en la situacion
politica a nivel nacional.
Inestabilidad de actividad

comercial.

Desarrollar dias con promociones
en distintos tipos de servicios con
% de descuento,

Gestionar la apertura de nuevos
locales de informacion en Ambato.
Generar campafias publicitarias con
mensajes de salud a Ambato.

costo.

Ejecutar una campafia publicitaria
tanto en radio a nivel local como
en internet a nivel local y
provincial.

Organizar eventos de consumo de
los servicios en recepciones el
Marquez en la ciudad de Ambato,
con gente de la localidad.

Elaborado por: Edwin Andino
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Decisiones Estrategias Clave

Objetivos Publicitarios

¢ Posicionar la sala de Recepciones ElI Marquez como la primera alternativa de servicios
para eventos sociales de manera eficiente y de calidad en la ciudad de Ambato y
posicionar EL MARQUEZ como un negocio competitivo y atractivo dentro del
mercado local y provincial.

¢ Informar al grupo objetivo sobre la existencia de la sala de recepciones EI Marquez en
la principal Av. de la ciudad y sitios de mayor concentracion, para forjar una imagen y

dar a conocer los servicios, productos, precios y promociones de la empresa.

e Persuadir al target sobre la adquisicion de servicios EI Marquez como eventos

marcados con alta eficiencia y eficacia.

Estrategia Creativa

Publicidad: Lo que el consumidor debe saber, pensar, sentir y creer:

Saber: Que dispone de un lugar en Ambato para realizar eventos sociales de la mejor

calidad.

Pensar: Experiencia, placer, diversion, eficiencia, precios accesibles, satisfaccion.

Sentir:Seguridad, buen ambiente, momentos inolvidables.

Creer: Que obtendra un excelente servicio.

109



Target Group:

Audiencia Meta principal: Hombres y mujeres entre 15 y 50 afios. Estas personas son
clientes externos que deciden realizar o asistir a eventos sociales para celebrar y pasar
momentos inolvidables junto a su familia, amigos y demas invitados, de esta manera asi

cumplir con todas sus expectativas.

Audiencia Meta Secundaria: Personas que viven en la localidad con costumbres de
celebrar con la familia 0 amigos en cualquier evento social. Los cuales se encargaran de
difundir el tipo de servicio a clientes que necesiten adquirirlos.

Nivel socio econdmico: Medio — Alto

Demograéfico: consumidores locales y provinciales, trabajadores en el sector pablico o

privado.

Capacidad de gasto: Desde los $18 dolares de gasto en servicios como alquiler de sala,
servicio de catering, musica, Dj, alimentacién, transporte con limosina del Marquez,
servicio de meseros y bartender a disposicion, guardiania privada que incluye garaje.
Brief Creativo

Mensaje Basico

Servicios sociales Alternativos de manera eficiente, segura con precios accesibles para

disfrutar con amigos, familia y que esos momentos sean inolvidables.

Mensaje Secundario
Calidad y buena atencién en Recepciones el Marquez

Slogan
El Marquez a tu Altura
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Eje de campafia

El estilo de comunicacion que se manejara sera, alternativo, diferente y urbano en un
entorno natural. El tono de campafia serd agresivo, manejando esquemas
comunicacionales directos. Los sonidos, colores y palabras que se utilizaran seran
relacionados con la amistad, suefios, es decir colores propios de la empresa tales como

rojo, plomo y blanco.

Estrategias

Las estrategias que se van a utilizar son los siguientes:

Campafna N°1

Redes Sociales

Esta herramienta se utilizard para tener contacto con los clientes actuales, ademas
extender nuestra linea de servicios a posibles clientes es decir nos permitira dar a
conocer los servicios, productos, promociones, compartir fotos de los clientes que
visitan, comentarios, saludos, entre otras cosas. Las redes sociales mas comunes y
aceptadas en la actualidad son: FACEBOOK, TWITTER, MYSPACE.

Tacticas:

A partir del mes de Noviembre se realizard un levantamiento de informacién de los
clientes, los datos que se recogeran ser nombres completos, nimeros de teléfono, e-mail

y fotografias de existir la posibilidad.

La siguiente actividad ser& creacion de un facebook, con informacion de la empresa,
marca, logotipo, servicios, precios, productos, promociones. Se hara la invitacion a los
clientes registrados a ser parte de RECEPCIONES EL MARQUEZ, nombre del

facebook de la empresa.
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De igual manera se creara un anuncio en la pagina oficial de FACEBOOK, es decir

crear una cuenta privada para que los visitantes puedan conectarse con la pagina web de
EL MARQUEZ que implementaremos.

Luego se realizara la invitacion a llenar una encuesta en relaciéon a la empresa El

Marquez y las personas que lo llenen imprimiran un comprobante “free de consumo”.

Ademas en el local se dard a conocer de esta promocién a través de banners y pop.

RECURSOS:

Internet

Computadora

Disefiador Grafico

Hojas de registro de datos

Tarjeta de crédito

. Afiche
PRESUPUESTO:
DETALLE CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Hojas de 1000 hojas $0,02 $20,00
Registro
Creacion del 1 sitio Facebook $1,00 $1,00
Facebook-
“Recepciones El
Marquez”
Creacion de la 1 Creacion $ 700,00 $700,00
pagina web de El
Marquez
Disefio del 10 Disefios $6,00 $60,00
afiche para el
anuncio de El
Marquez en
Facebook
Creacion del 1 Anuncio $ 100,00 $100,00
anuncio El
Marquez en
Facebook
TOTAL $911,00
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Fechas:

La aplicacion de esta estrategia empezara en el mes de Noviembre, para la recoleccion
de informacion. A partir del mes de Diciembre se lanzara la promocion de ser miembro
de RECEPCIONES EL MARQUEZ y parte de la impresion de los comprobantes “free

de consumo”

Campaia N°2

Ecotachos Amigables

Se denominan Ecotachos Amigables, al medio de dar a conocer la empresa El Marquez
y a la vez dar un mensaje de concientizacion para los consumidores de no arrojar basura

en la calle.

En la ciudad de Ambato existen un sin nimero de Ecotachos en la zona urbana, por lo
que se aplicara esta estrategia en los sectores claves de la ciudad y ademéas donde haya
mas afluencia de personas como es en la zona céntrica de Ambato ademas en los
alrededores de la ciudad como es la Av. Atahualpa sector mall de los Andes, Ficoa
sector supermaxi, ciudadela Espafa en la plaza de toros, lugares de visita como es el
parque de la familia. Es decir se aplicara a unos 50 basureros aproximadamente.

Tacticas:

Los Ecotachos seran pintados con el logotipo de la marca Recepciones EI Marquez, en
la cara principal y las otras dos caras laterales se plasmaran mensajes sobre informacién
de como cuidar el medio ambiente y principalmente el de la ciudad de Ambato.

Los mensajes contendran como:

jPara que Ambato permanezca limpio y ordenado depende de Ti...!

jPon tu parte, El planeta necesita de tu ayuda...!
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Recursos:

Ecotachos

Disefos de Impresiones

Impresiones

Disefiador Grafico.

PRESUPUESTO:
DETALLE CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Ecotachos de la 50 Ecotachos $0,00 $0,00
Municipalidad
Mantenimiento 50 Ecotachos $1,50 $150,00
de los Ecotachos
Disefio de la 3Disefios $10,00 $30,00
impresion
Impresiones 150 impresiones $3,00 $450,00
adhesivas
Mano de Obra 50 Eco tachos $0,50 $50,00
TOTAL $680.00
Fechas:

Esta forma de publicidad se lo realizara a partir del mes de Diciembre hasta el mes de

Marzo. La publicidad de Ecotachos Amigables permanecera por cuatro meses.

Campana N°3

Aniversarios de Promocién

Dentro de esta estrategia esta destinada a los aniversarios de bodas, Onomasticos,

cualquier tipo de evento g se desee realizar, para que se retnan con familiares, amigos y

demas invitados juntos para celebrar de una manera diferente y pasar un momento
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inolvidable, ya que de esta manera se puede llamar la atencion y recordacion de

empresa para incrementar las ventas.

Tactica:

En la primera y segunda semana se enviaran mail a la base de datos de clientes de El
Marquez, ya sea a sus correos electronicos o redes sociales, ademas de presentar

publicidad con los banner con informacién acerca de los aniversarios.

Los aspirantes deben inscribirse en el sitio web de EI Marquez, llenar una encuesta
relacionada a la campafia publicitaria, imprimirla y presentarla una semana antes a

Ilevarse el evento. Los aspirantes deberan contar con el apoyo de sus invitados.

Para hacerse acreedor a una fabulosa presentacion ya que EI Marquez les auspicia con
una hora de show con la participacion de un grupo de Mariachis para pasar momentos
de recuerdos.

Recursos:
e Spot —Radial
e Banner

e Disefio e impresion de Banners
e Internet

e Grupo artistico
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PRESUPUESTO:

DETALLE

CANTIDAD

V. UNITARIO

V. TOTAL

Elaboracién y
transmisién  de

Bandida—
Ambato

spot Radial

3 Cunias Diarias

$8, 30 diarios

$ 250,00

Disefio
impresion
Banner
locales

2 Banners

$20

$40.00

Grupo Artistico

2
participaciones

$ 150,00

$300,00

TOTAL

$590,00

Fecha:

La fecha se desarrollara durante la tercera y cuarta semana del mes de Enero puesto a

que ahi se desarrollara los eventos de promocion.

Campafia N°4

Human Banner

Los human banner es una estrategia novedosa y creativa que permite introducir la
publicidad en sectores donde otros medios convencionales y de transito no pueden
llegar. Los “Human Banner” pueden llegar de tal manera que su impacto publicitario y
de apoyo en las ventas es importante para impulsar a la empresa y estimular a la

adquisicién de nuestros servicios. (Ver Anexo)
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Tacticas:

Para la aplicacion de human banner se contara con la adquisicion de estos medios,
ademas de la participacion de dos personas, Un hombre y una mujer. Estas dos personas
se encargaran de recorrer toda la Zona central, Zona del Mall, Zona estacion de buses,

ademas en lugares de visita como son los parques.

El recorrido lo haran vestidos con el uniforme exclusivo de EI Marquez, ademas se
entregaran flyres con informacion de la empresa como variedad de servicios, precios y

promociones.

Recursos:

e Human Banner

e Disefio de Banner

e Impresion de Banner
e Uniformes

e Colaboradores Banner
e Afiches

e Permisos
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PRESUPUESTO:

DETALLE CANTIDAD V. V. TOTAL
UNITARIO

Colaboradores 2 $50,00 $100,00

Banner

Human Banner 2 $80 $ 160,00

Uniformes 2 $20 $ 40,00

Disefio e

impresion de 2 $15 $ 30,00

Banner

Disefio e

impresion  de 1000 Afiches $0,25 $250

Afiches

TOTAL $555.00
Fechas:

Los dias de recorrido seran los lunes donde hay mas afluencia de personas durante 2

semanas, la segunda y cuarta semana, a partir del mes de Febrero.

Campana N°5

Dance Marketing-Baile Callejero

Se conoce como baile callejero, a la actividad que desarrollan jovenes talentosos a
través del baile para dar a conocer a la empresa de manera sorpresiva en el punto de
venta 0 anexos a través de musica moderna con la intencion de recordar la marca para

el publico mediante acciones, aparentemente espontaneas con el objetivo de generar

experiencia con el consumidor. (Ver Anexo).
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Tacticas:

El dance marketing se desarrolla en dos ocasiones, se ejecutara en la zona céntrica de la
medalla milagrosa de la ciudad de Ambato lugar destinado por el municipio a realizar
este tipo de publicidad, ademas es un sector de afluencia de personas. En este lugar se
entregaran llaveros elaborados con un logotipo de la empresa EI Marquez, con este
Ilavero los clientes podran a acceder al local y realizar su evento social con un
descuento del 10% en los servicios al adquirirlos. Ademas se entregaran afiches de todo
tipo de servicios de la empresa. Todas estas presentaciones se lo realizaran en la tarde

con una duracién maxima de 10 minutos.

Recursos:

o Grupo coreodgrafo

o Amplificacion de Audio
o Llaveros ElI Méarquez

. Permisos de Via Publica.

PRESUPUESTO:
DETALLE CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Contratacién de 2 presentaciones $80,00 $160,00
grupo
Coredgrafo
Contratacién de 2 presentaciones $ 20,00 $ 40,00

Amplificacion

Llaveros El 250 llaveros $0,30 $75,00
Marquez

Afiches 500 afiches $0,25 $125.00
TOTAL $400.00
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Fechas:
Las presentaciones se lo realizaran en el mes de Marzo. Cada presentacion se lo
realizara a partir de la primera semana, es decir existira una presentacion por semana,

durante dos semanas.

Presupuesto y Cronograma De Actividades

Los medios a utilizar son directos, ya que el target group es muy disperso, se utilizara
estrategias vivenciales con el consumidor tales como péagina web, marketing en internet,
spot en radios, eventos callejeros y una labor ambientalista.

El plan de publicidad durara siete meses desde el mes de Octubre hasta el mes de Abril.

Presupuesto por Etapas:
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TABLA N° 20: PRESUPUESTO Y CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ETAPAS FECHAS RESPONSABLE PRESUPUESTO
1.PREPARACION Octubre Edwin Andino $50,00
2. EJECUCION Noviembre- Edwin Andino $3.136,00
Abril

CAMAPANA N° 1 Noviembre Edwin Andino

CAMAPANA N° 2 Diciembre Edwin Andino

CAMAPANA N° 3 Enero Edwin Andino

CAMAPANA N° 4 Febrero Edwin Andino

CAMAPANA N° 5 Marzo Edwin Andino
3. CONTROL Y Abril Edwin Andino $ 50,00
EVALUACION
SUBTOTAL $ 3.236,00
IMPREVISTOS 10% $ 323.60
TOTAL $ 3.559,60

Fuente: Elaboracion propia
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

La empresa EI Marquez, cuenta con el Gerente, ademas de un Departamento Contabilidad,
un Departamento de Comercializacion de servicios. Para la administracion de la propuesta,
la empresa designara al Sefior Edwin Andino la responsabilidad de la Unidad de Publicidad
y Promocion para la ejecucion del Plan de Publicidad, quien tendra relacion directa con el
gerente de la empresa

Se presenta a continuacion el Organigrama Estructural de la Empresa Recepciones El
Marquez.

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Gerente
. )
Dpto. Contabilidad Dpto. Unidad Publicidad y
Comercializacion Promocion

Sala de Eventos

Referencia Elaborado Fecha: Aprobado por:

por:

Linea de Mando

16/06/2011 Mario Ganan
E Unidad de Apoyo Edwin
----  Linea de Autoridad Andino
| Funcional
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

Para facilitar el plan de evaluacion se utilizara la siguiente matriz:

Cuadro N° 6 Matriz de Evaluacion.

NO

Preguntas Basicas

Explicacion

¢Quiénes solicitan

evaluar?

Se refiere a quienes estdn interesados en la
aplicacion de medidas de control y evaluacion de
acuerdo con lo planificado por el Gerente de la

Empresa.

¢Por qué evaluar?

Se evalua con el proposito de divisar el cumpliendo
de los procesos establecidos en la planificacion y
cumplir con lo estipulado, ademéas de solucionar

problemas en el trascurso del proceso.

¢Para que evaluar?

Para detectar posibles deficiencias a tiempo con el
objetivo de solucionarlas y que permitan el adecuado
desenvolvimiento de lo planificado para que no
afecte en ninguna é&rea tanto financiera como

técnicamente.

¢Qué evaluar?

Se evaluara cada uno de las etapas del proceso, los
instrumentos utilizados y resultados obtenidos en
base a lo planificado con la intencion de generar

alternativas de solucién.

¢Quién evallta?

Se encargaran de la evaluacion el Gerente, ademas
del area de publicidad y promocion para determinar
los avances o retrasos alcanzados en el proceso de

ejecucion.
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¢Cuando evaluar?

Para la evaluacién del plan se desarrollaran dos
veces en cada campafia y una al final del plan con la
intencion de detectar posibles problemas y controlar

los objetivos en base a resultados obtenidos.

¢Como evaluar?

La evaluacion se realizard de manera sistematica
para comparar los resultados obtenidos versus los
resultados planificados mediante entrevistas,

retroalimentaciones e informes.

¢Con que evaluar?

Se evaluaran mediante registros de entrevistas, para
realizar el control de cada actividad planificada,
instrumentos digitales como cdmaras, grabadoras,

filmadoras y apoyo técnico por parte del Gerente.
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CUADRO N° 7: PLAN DE MONITOREO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

FECHA DE
ACTIVIDADES EVALUACION RESPONSABLE INSTRUMENTO RECURSOS
PREPARACION Gerenciay | Retroalimentacion,
Preparacion del Plan Publicitario 21 Octubre — 28 de . ComPUtadora’
Unidad de Informe
Elaboracion del Brief Creativo Octubre hojas, carpetas
Asignacion de Presupuesto Publicidad
EJECUCION
J Gerencia y Fotografias
CAMAPANA 1 . - '
_ _ _ 14 Noviembre — 28 Observacion,
Levantamiento de informacion de la empresa Unidad de HOj as
Elaboracién del Facebook de EI Marquez y creacion de anuncio El Méarquez Noviembre . Entrevistas
Publicidad Carpetas
Creacion del sitio web de EI Marquez
CAMAPANA 2 .
- _ _ Internet, hojas,
Disefio y elaboracion de los Eco tachos Amigables Gerencia y
_ _ 14 de Diciembre Observacion, carpetas,
Montaje de Eco tachos con Logo de Recepciones EI Marquez Unidad de
23 de Diciembre o Entrevistas Video,
Presentacién de Eco tachos Amigables Publicidad .
fotografias
CAMPANA 3
Elaboracion del spot radial publicitario. 17 Enero- 30 de Gerencia y Observacion, Internet, hojas,
Difusion de promocion a nivel radial en Ambato. .
TeIon g promocon an : _ Enero Unidad de carpetas,
Difusién de promocion a nivel e-mail, facebook y sitio web
Presentacion de publicidad sobre la promocion en la empresa Publicidad Entrevistas fotografias,

Desarrollo de eventos de promacién
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CAMPANA 4

16 Febrero- 29 de

Invitacion a formar parte de “Recepciones EI Marquez” Gerencia Yy Internet, hOj as,

Adquisicion de Human Banner Febrero Unidad de carpetas,

Disefio y elaboracion de los Banners Observaci()n,

Disefio y elaboracion de flyres Publicidad . fotografias,

Recormido conTos Fuman T Entrevistas ) )

ecorrido con los human banners y entrega de flyres. videocamara

Elaboracion y presentacion de banners en la empresa

CAMPARNA 5 _ _

Contratacién de Grupo de jovenes Coredgrafos 13 Marzo - 20 de Gerencia y Observacion Intemet’ ho;as

Obtener Permisos para uso de la via publica Unidad de Carpeta&

Elaboracion de Ilaveros con logos de EI Marquez Marzo duccis Entrevistas i

Desarrollo del Dance marketing en Sector de la medalla milagrosa Produccion Fotograflas,

Videocdmara

EVALUACION Y CONTROL

Evaluacién de Campafias Computadora

Elaboracién del Informe de Control y Evaluacion del Plan de Publicidad i

Presentacion del Informe de actividades - - Unidad de Retroalimentaci()n, Intemet’ hOjaS,
9 Abril -13 de Abril o carpetas,

Publicidad Informe )
fotografias,
videos.

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO N°1

ARBOL DE PROBLEMAS

Medios de comunicacion Inadecuada publicidad

de manera empirica

Desconocimiento del Asesoramiento

Marketing profesional no adecuado

Labor de publicidad

minima

Insuficiente presupuesto




ANEXO N°2
ENCUESTA
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario N°.......

ENCUESTA SOBRE LA PUBLICIDAD Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE
LA EMPRESA RECEPCIONES EL MARQUEZ DE LA CIUDAD DE AMBATO.

Obijetivo:
Identificar el nivel de percepcion de los clientes de la Empresa EI Mérquez en cuanto a
calidad, precio, imagen, para implementar estrategias publicitarias y generar el incremento

de ventas en sus servicios.

1. Asistencia cotidiana a eventos sociales.

Siempre |:|
A veces |:|

Ocasionalmente |:|

2. Adquisicion de informacion de servicios que ofrece Recepciones EI Marquez

mediante distintos medios publicitarios.

Mucho |:|
Poco |:|
Nada |:|



3. Asistencia frecuente a Recepciones EI Marquez.

Siempre |:|
A veces |:|

Ocasionalmente |:|

4. Medios de informacién de la empresa ElI Marquez

Medios impresos I:I
Medios de transmision I:I
Medios interactivos y Alternativos I:I

5. Elementos del Marketing que motivan a la compra.

Pecio I:I
Promociones |:|

Plaza |:|
Producto |:|

6. Momento de adquirir la compra.

Necesidad |:|

Deseo |:|

Satisfaccién Personal |:|



7. Adquisicion de servicios mediante promociones/descuentos.

Mucho |:|
Poco |:|
Nada I:I

8. Asistencia a eventos frecuentes.

Matrimonios
Bautizos
Cumplearios
Grados

Conferencias

Hinininn

9. Nivel de eventos acorde al ritmo de la moda que se realizan en Recepciones El

Marquez.

Alto I:I

Medio I:I
Bajo |:|

10. Servicios de preferencia al adquirirlos.

Excelente I:I

Bueno |:|
Regular I:I



11. Medios de comunicacion pertinente para brindar informacion de servicios de la

empresa Recepciones El Marquez.

Medios Tradicionales

[ ]
[ ]

(tv, radio, prensa,vallas, otros)
Medios no Tradicionales

(internet, eventos, perchas, recomendaciones, otros)

Fecha de aplicacion:

Nombre del encuestador:




ANEXO N°3

NOMBRE DE LA EMPRESA

LOGOTIPO DE LA EMPRESA




ANEXO N°4

FACHADA DE LA EMPRESA

Direccion: Av. MANUELA SAENZ Y BARCELONA




ANEXO N°5
SALA DE RECEPCIONES PARA EVENTOS
Capacidad 250 personas comodamente ubicadas

SERVICIO DE MENAJERIA




ANEXO N°6
TIPOS DE SERVICIOS

SERVICIO DE MESEROS

SERVICIO DE MANTELERIA




ANEXO N°7
SERVICIOS A OFRECER

SERVICIO DE CATERING

SERVICIO DE BAR




ANEXO N°8
REDES SOCIALES
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ANEXO N°9
PUBLICIDAD
ECOTACHOS AMIGABLES

ECOTACHO VISTA FRONTAL

ECOTACHO VISTA LATERAL




ANEXO N°10

HUMAN BANNER

=

EL RECUERDO MAS « = oo l
<

GRANDE ES TU FIESTA. JF Sy "
TE ORGANIZAMOSH o

-

AQUI EN “EL MARQUEZ" § o o5 -

MENU A TU GUSTO
PREPARADO POR
GENTE EXPERTA EN
GASTRONOMIA Y
ASESORAMOS

TU EVENTO

ORGANIZAMOS: - .
MATRIMONIOS. GRADOS & BAd Jha Ty /
BAUTIZOS, 15 ANOS, e G
CONFERENCIAS. Y TODO k‘ : ‘
EVENTO SOCIAL il




ANEXO N°11

DANCE MARKETING




