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RESUMEN EJECUTIVO

Textiles Jhonatex es una empresa dedicada a contribuir con la moda y vestimenta,
demostrando que nuestra industria es competitiva con excelentes productos. La
fabricacion de telas de punta como lycra, jersey, poli -algodén con una amplia
gama de colores y otros suministros para la confeccion, permite tener prendas de
distincion y alta calidad.

Con la presente investigacion se ha logrado obtener una concepto mas claro sobre
la comunicacion comercial para efectuar un amplio estudio sobre las carencias
que tiene Textiles Jhonatex en cuanto al uso de la publicidad efectiva como
medio fundamental para captar clientes, porque hoy en dia una combinacion
eficaz de los factores que intervienen plenamente en publicidad influye en la
participacion del mercado.

Los resultados de la investigacion efectuada a los clientes de Textiles Jhonatex,
nos indica que no estan siendo correctamente informados, ya que la institucion
tiene una deficiente comunicacion comercial, es decir, no usa adecuadamente las
partes esenciales de publicidad como mensaje de comunicacion, para poder

suministrar informacidn de los productos, servicios y promociones que ofrece.

Considerando la facilidad tecnologica que permite un enlace potencial con los
clientes, vemos la necesidad de proponer la elaboracion de una campafia
publicitaria como medio para elevar el nivel de captacion de clientes y un

continuo crecimiento en el mercado local e internacional.

Comunicacién comercial
Clientes
Publicidad

Campafia Publicitaria
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INTRODUCCION

La investigacion surge con el propdésito de establecer una correcta aplicacién de la
comunicacion comercial, en textiles Jhonatex, con la finalidad de lograr una mejor

captacion de clientes y de esta forma aumentar la competitividad en el mercado.

El Capitulo I, hace referencia al problema de estudio, el cual es “LA
COMUNICACION COMERCIAL Y LA CAPTACION DE CLIENTES DE LA
EMPRESA DE TEXTILES JHONATEX DE LA CIUDAD DE AMBATO”, en
él se desarrolla la contextualizacion, el analisis critico, la prognosis, la
formulacion del problema, las preguntas directrices, la delimitacion, la

justificacion y los objetivos, que seran encargados de direccionar la investigacion.

El Capitulo II, se constituye el marco tedrico, el mismo que constan los
antecedentes investigativos, la fundamentacion filosofica, legal y tedrica de las

variables objeto de estudio, y finalmente se plantean las hipdtesis.

El Capitulo 11, se puntualiza el enfoque cualitativo y cuantitativo, la metodologia
con la que se trabajara en la investigacion, establecer la poblacion y la muestra,
de igual manera se hara la operacionalizacion de las variables para formular
preguntas directrices del cuestionario, para ello se establecera una metodologia de
recoleccion y procesamiento de informacion de acuerdo con el tema de

investigacion.

El Capitulo IV, se muestra los resultados de las encuestas aplicada a los clientes
externos de Textiles Jhonatex, con la tabulacion de los datos en tablas y graficos
estadisticos, su respectivo analisis e interpretacion, para posteriormente realizar la
verificacion de la hipotesis con su respectivo calculo e interpretacion mediante el

programa estadistico SPSS de forma directa.



El Capitulo V, establece las conclusiones y recomendaciones obtenidas en la
investigacion especialmente reflejada en el cuarto capitulo, los cuales son

resultados de las encuestas.

El Capitulo VI, finalmente determina la propuesta que es la alternativa de
solucion al problema planteado, dando procedimientos eficaces para el

incremento en la participacion del mercado.



CAPITULO |

El PROBLEMA

1.1 TEMA:

LA COMUNICACION COMERCIAL Y LA CAPTACION DE CLIENTES DE
LA EMPRESA DE TEXTILES JHONATEX DE LA CIUDAD DE AMBATO.

1.2. Planteamiento del Problema

1.2.1. Contextualizacion

La comunicacion comercial esta ligada al producto o marca, y no a la institucion
como tal, es el eje tradicional en la publicidad, pero se realizan otras acciones no
estrictamente publicitarias como direccionarse por medio de las fuerzas de
ventas, las promociones, el Marketing Directo, el merchandising, etc. (La

integracion de la comunicacién comercial en la gestion corporativa, 2008).



En el Ecuador la comunicacién comercial encuentra varias formas de transmitir
el mensaje a una persona o grupo, que dado el caso puede inducir a un error o
afectar su comportamiento causando problemas en la transmisién del mensaje.
Siendo la forma més utilizada en la publicidad engafiosa, que consigue persuadir
al cliente (receptor en la comunicacion comercial) hasta que el adquiera el
producto o servicio mediante la compra; persuasion que se logra omitiendo
informacion que para el cliente es importante al momento de la decision, aunque
cabe anotar que éstos no se toman su tiempo para corroborar la informacion
debido a la presion que ejerce un representante de la institucion, y termina
adquiriendo un servicio o producto incompleto. Las empresas utilizan la
publicidad mediante los diferentes medios como lo son: radio, televisién, internet,

prensa, volantes.

Los cuales tienen como objetivo la captacion de nuevos clientes, como una
posible solucién a las necesidades que tienen. Para el cumplimiento de sus
objetivos 0 metas los publicistas muchas veces dan informacion incompleta o
utilizan palabras que puedan confundir al cliente, aprovechandose de la ignorancia
0 de la timidez del mismo al no poder hacer preguntas que suponen que son

obvias para el representante de la institucion.

En la provincia de Tungurahua la comunicacion no solo es la exposicion de
ideas por parte del vendedor hacia el posible cliente, porque, en ese caso,
estariamos hablando de pura informacion y desde luego, no es ésa la razén de la
comunicacion comercial. Su finalidad es culminar con éxito una venta, lo que,
inevitablemente, exige un intercambio de ideas para conocer las necesidades de
los posibles clientes , para poder responder a sus objeciones en caso de que las
tenga y, sobre todo, para saber que el posible cliente no sélo ha escuchado el

mensaje, sino que lo ha captado perfectamente.

De hecho, sélo conseguiremos llegar a buen término si el cliente ha recibido bien
el mensaje, lo ha comprendido y lo ha aceptado, lo que sin duda se manifiesta en

el interés por parte del consumidor. Por tanto, en todo proceso de venta debe



existir una comunicacion comercial, la cual debe contar con ciertos elementos
emisor, receptor, contenido, codigo y canal de transmision; todo bien establecido
y definidos. Pudiendo también verificar que, al interior de las empresas de
textiles, subyacen los viejos problemas relacionados con el atraso tecnolégico, los
métodos de gestion y otros muy relacionados con la forma de producir, publicitar
y vender; comprendiendo que en el contexto nacional la actividad textil de
Tungurahua ocupa el tercer puesto (Pichincha, Imbabura, Tungurahua, Azuay y
Guayas.) Por lo cual es muy importante la realizacion de campafias publicitarias

con un excelente contexto comunicacional.

Tungurahua es una provincia central, su ubicacion geogréafica es privilegiada, pues

se halla equidistante de las demas provincias del pais.

La empresa Textiles Jhonatex, aspira llegar a la sensibilidad de los clientes con
amplios servicios y a la vez contribuir con la moda y vestimenta de los mismos,
demostrando que nuestra industria es competitiva con excelentes productos
como la fabricacion de telas de punto como lycra, jersey, poli algodon con una
amplia gama de colores y suministros para la confeccion , lo que le permitira tener
prendas de distincion y alta calidad, la implementacion de un plan de
comunicacion comercial eficaz , que a medida del tiempo, permita a los clientes
actuales garantizar su confianza y fidelidad , para el crecimiento institucional y

con esto la captacion de nuevos clientes.

La misién es elaborar telas para ropa deportiva y casual utilizando tecnologia de
punta y procesos eficientes, con personal altamente comprometido para brindar
satisfaccion a las necesidades y expectativas de nuestros actuales y potenciales
clientes, con la aplicacién de un correcta comunicacién comercial se garantizara
un éptimo nivel de rentabilidad que permita contribuir de manera importante al

desarrollo econdmico y social de nuestro pais.



1.2.2 Arbol de Problemas

EFECTOS

PROBLEMA

CAUSAS

llustracién # 1: Arbol de Problemas
Elaborado por: Naranjo Pablo

Deficiente posicionamiento de la imagen corporativa en la mente del consumidor

Bajo nivel de Menor participacion Desinterés del Clientes
ventas en el mercado cliente insatisfechos

|

La Inadecuada comunicacion comercial y la captacion de clientes de la empresa TEXTILES
JHONATEX, en la ciudad de Ambato

| | | |

Limitada Desconocimiento Incorrectas Mala atencion por
segmentacion de de las técnicas de estrategias de parte del personal
mercado comercializacion venta

Desconocimiento de las estrategias de comunicacion dentro y fuera de la institucién



1.2.3. Analisis critico

El problema motivo de estudio es provocado por las siguientes causas:

En textiles Jhonatex, debido a que existe una inadecuada segmentacion de
mercado, se da la inexistencia de ventas para la empresa, por lo cual es
necesario investigar bien el segmento de influencia para lograr un mayor nimero

de ventas.

Por otro lado, el desconocimiento de clientes potenciales y sus necesidades,
ocasiona la carencia de ventas dentro de la empresa, por no investigar a fondo las
necesidades de los clientes.

La falta de promocion de ventas, ocasiona el desinterés del cliente, por lo que si se
realiza variedad de promociones los clientes tomarian un gran interés y las ventas

aumentarian.

Ademas, el limitado servicio y atencidén, provoca que existan clientes no
satisfechos, porque una informacion eficiente hacia el posible consumidor, crea
una adecuada comunicacioén comercial y ayuda en el aumento del nivel de ventas,
captacion de clientes, posicionamiento de la marca e incremento de las ganancias

econdmicas Yy utilidades.
1.2.4. Prognosis

Si  la empresa Textiles Jhonatex no practica una comunicacion comercial
adecuada, no podran surgir en sus actividades, dejando de lado el
aprovechamiento de las ventajas competitivas, las cuales pueden causar la pérdida
de clientes, por lo tanto desencadenard en bajos ingresos y hasta el cierre

definitivo de la empresa.

1.2.5. Formulacion del problema

¢Como incide la comunicacion comercial en la captacion de clientes de la

empresa Textiles Jhonatex?



1.2.6. Preguntas directrices

e (Qué estrategias de comunicacion comercial se aplica en la Empresa
Textiles Jhonatex?

e (Se incrementaria clientes potenciales con mejorar la comunicacion
comercial?

e ;Serd necesario proponer alternativas de solucion del problema planteado?

1.2.7. Delimitacion del objeto de la investigacion
Limite de Contenido

e Campo:
Administrativo
e Area:

Marketing y Gestion de Negocios

Delimitacion Espacial

Razon Social: La empresa Textiles Jhonatex
Provincia: Tungurahua
Canton: Ambato

Direccion: Colinas del Sur (Huachi Belén)

Delimitacion Temporal
La presente investigacion se realizo durante el periodo Febrero — Octubre 2014.
Unidades de Observacion

Las unidades de observacién para la presente investigacion seran:
v Clientes externos
v' Empresarios
v' Empleados
v

Competidores



1.3. JUSTIFICACION

El interés de realizar el estudio investigativo sobre la comunicacion comercial y
la captacion de clientes de la empresa Textiles Jhonatex, en la ciudad de
Ambato”, se debe que en las empresas, no realizan una comunicacion comercial

adecuada, para que los clientes se encuentren satisfechos.

La investigacion es importante, porque la comunicacién comercial, en la
provincia requiere de una innovacion para mejorar la captacion de clientes, para
que asi cuenten con diversas estrategias de ventas, lo cual serd causa de
motivacién y de esta manera alcanzaremos nuestro objetivo, como es; mejorar la

comunicacion comercial y la captacion de los clientes.

Esta investigacion es Gtil y beneficiosa para los empleados, porque mejoraran su
estrategia de comunicacion, para con los clientes, que son los principales
beneficiados, también para las autoridades, para que ellos realicen programas de
capacitacion a los trabajadores y de esta manera tener estrategias al momento de

realizar la comunicacion comercial.

La investigacion tiene un impacto en los trabajadores de la empresa, autoridades
y la sociedad, ya que aun existen falencias en las estrategias sobre la
comunicacion comercial y la captacion de los clientes, esto es asi porque no se

obtiene una capacitacion acorde a las estrategias de comunicacion.

El trabajo investigativo es factible porque se contd con la aprobacion,
participacion y colaboracion de los actores a quienes se ha investigado como son:
clientes, empleados y directivos de la empresa Textiles Jhonatex, en la ciudad
de Ambato.



1.4.0OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Investigar una comunicacién comercial apropiada, para mejorar la captacion de

clientes a la empresa de Textiles Jhonatex.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar la comunicacion comercial actual de Textiles Jhonatex, en
Ambato para mejorar la situacion comercial.

e Analizar la captacién de clientes con la publicidad ya implantada.

e Proponer como alternativa de solucion, la creacion de una campafia

publicitaria en la empresa Textiles Jhonatex.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos

Luego de la revision bibliografica de diferentes tesis en distintas facultades, se
soporta la investigacion con antecedentes anteriormente realizados; relacionando
con el tema planteado lo cual nos permitira tener ideas claras y concisas.

A continuacién se detallan los antecedentes de la investigacion:

Tema: “La Comunicacién Comercial en el Cierre de Ventas de San Carlos de
Guatemala”, en el periodo 2012.

Autor: Garcia
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Objetivos:

Objetivo General

Describir la importancia de la comunicacion comercial en un efectivo.
Obijetivo Especificos

e Detallar las formas de comunicacion comercial con el cliente.
e Especificar los principales componentes de un cierre efectivo de ventas
e Explicar las técnicas para obtener satisfactoriamente un exitoso cierre de

ventas, a través de la comunicacién comercial.

Conclusiones:

1. La comunicacion comercial es importante en un cierre de ventas, ya que para
culminar con éxito una venta se necesita un intercambio de ideas para conocer las
necesidades del cliente. Para poder responder a sus objeciones en caso las tenga, y
sobre todo para saber que el cliente no solo ha escuchado el mensaje, sino que lo
ha captado perfectamente. Las formas de la comunicacion comercial con el cliente

son: la verbal, no verbal y para verbal.

2. Las técnicas efectivas de ventas utilizadas antes, durante y después de la venta
son: Escuchar al cliente, medios para atraer la atencion del comprador, utilizacion
de las variedades del producto de cara al cierre, la negociacion del precio, la venta

continua y su seguimiento.

3. El cierre de ventas se convierte en parte del antecedente del vendedor
profesional de ventas, quien desarrolla la habilidad y el talento para echar mano
de la técnica o técnicas de ventas requeridas en el momento y situacién adecuada.
Los principales componentes de un cierre de ventas efectivo son: Una buena “base
de datos”, conocer las necesidades del cliente, la paciencia, perseverancia y

constancia, conocer muy bien a la competencia. (pag. 5).
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Tema: “Incidencias de las estrategias comunicacionales aplicadas por servi grias
las tres B, C.A, en su cartera de clientes, para el 11l trimestre 2009, en ciudad
Bolivar, estado Bolivar”, en el periodo 2009.

Autor: Br. Martinez

Objetivos:

Objetivo General:

Determinar las incidencias de las estrategias comunicacionales aplicadas por
Servigraas Las Tres B, C.A., en su cartera de clientes, para el 11 trimestre 2009,
en Ciudad Bolivar, estado Bolivar.

Objetivos Especificos:

e Determinar los tipos de publicidad que ha puesto en practica Servigruas
las Tres B, C.A., para atraer clientes.

e Analizar el proceso de seleccion de clientes que realiza Servigraas Las
Tres B, C.A., para la realizacion de sus presentaciones personales.

e Determinar las estrategias promocionales que utiliza la empresa para darse
a conocer en el mercado.

e Conocer los tipos de eventos que realiza Servigruas Las Tres B, C.A., para

relacionarse positivamente con la diversidad de clientes.
Conclusiones:

1. La principal estrategia de comunicacion aplicada por Servigruas Las Tres
B, C.A., son la acciones publicitarias representadas por anuncios radiales,

anuncios en prensa y propagandas informativas impresas en las graas.
2. Los clientes encuestados plantean que para ellos lo importante a la hora de
contratar un servicio de grua son los bajos precios y la calidad del servicio,

y por tales razones contratan los servicios de Servigruas.

3. Los servicios mas solicitados en Servigruas las Tres B, C.A., son los de

gruas, quedando en segundo lugar los servicios de latoneria y pintura.
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4. Las promociones de ventas son puestas en practica en Servigruas las Tres
B, C.A., y son disfrutadas por un alto porcentaje de los clientes
encuestados, quienes las consideran adecuadas y un motivo para ser fiel a

la empresa.

Tema: “Calidad en servicio en bancos, una estrategia en la captacion de clientes

de la Universidad de san Carlos de Guatemala. Facultad de ingenieria”.
Autor: Gordilla

Objetivos:

Objetivo General

Proporcionar una herramienta estratégica de calidad en servicio para la captacion

de clientes en la empresa bancaria
Objetivos Especificos

Satisfacer las necesidades del cliente, agregandole calidad al servicio para que

éste quede satisfecho.

Capacitar a los colaboradores de la importancia del servicio de calidad y

establecer las cualidades del mismo para prestar un servicio de calidad.

Establecer un método el cual permita medir el grado de satisfaccion del cliente y

permita establecer la fidelizacién del mismo.

Orientar al cliente de una forma personalizada y dandole el seguimiento adecuado

para que quede satisfecho con el servicio prestado.

Establecer el compromiso con los ejecutivos de servicio al cliente para que
efectlen los procedimientos para la satisfaccion del cliente con los productos y/o

servicios que se ofrecen.
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Conclusiones:

1. El cliente por naturaleza es cada vez méas exigente, por tal razon, es importante
implantar nuevas estrategias que le llamen la atencion para fidelizar lo con la

institucion.

2. La calidad en servicio la proporcionan los ejecutivos de servicio y estos fueron
seleccionados para este trabajo por sus caracteristicas de su alto grado de

satisfaccion al servir.

3. Los reclamos son una fuente de beneficios, ya que, con estos se buscar la forma

de obtener cero defectos.

4. La estrategia en el servicio se determina a través de cuatro componentes basicos

que son la tranquilidad, la integridad, el orgullo y la pasion.

5. Los ejecutivos del servicio tienen como mision orientar a los clientes en la
adquisicion de un servicio y estos son los que con su amabilidad transmiten
confianza, lo que origina que el cliente se decida a consumir los productos y/o

servicios.

6. La comunicacion es un elemento importante para transmitir al cliente la
confiabilidad de los productos y este pueda decidir cual es el mejor y que cubra

sus necesidades.

2.2. FUNDAMENTACIONES

2.2.1. Fundamentacion Filosé6fica

Para la ejecucién de la presente investigacion se utilizard el paradigma critico
propositivo que contribuye a identificar y resolver problemas ya que nada es
estatico por cuanto estdn en constante interrelacion entre el sujeto y objeto de
estudio, ademas la ciencia estd vinculada a la practica social direccionada a

contribuir el cambio, aplicando valores tanto en la empresa como el investigacion.
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2.2.2. Fundamentacién Ontoldgica

La empresa se encuentra relacionada con otras empresas y por ello la
comunicacion comercial que vamos a disefiar le permitira ganar ventaja sobre
sus competidores inmediatos en el mercado local y nacional, estando siempre
dispuestos a nuevas expectativas que presenten los clientes, beneficiando asi a la
sociedad para llegar a la excelencia como empresa de textiles brindando la mejor
calidad en textiles y un excelente plan de publicidad focalizandose en especial en

la parte comunicativa.
2.2.3. Fundamentacion Epistemolégica

La presente investigacion se desarrolla desde el punto de vista epistemologico
donde el investigador conoce de la realidad de la organizacion segun el cual se
analiza el criterio estudiado, que se convierten en pilares fundamentales de la
investigacion, para solucionar la problematica con nuestra imagen y mensaje

corporativo para fidelizar y captar clientes en la empresa textiles Jhonatex.
2.2.4. Fundamentacion Axiologica

Los factores fundamentales para que una empresa consiga una comunicacion
comercial y lograr la captacion de clientes se aplicara los valores de solidaridad,
amabilidad y creatividad para el avance de la misma, y la realizacion de cada una
de las actividades por parte del investigador pues aportara con valores
incondicionales como el respeto, honestidad, honradez vy ética dichos valores bien
fundamentados, logrando con esto cumplir con todos los requerimientos sin

contratiempos, ni inconvenientes que provoquen el malestar del consumidor final.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion se justifica ante la Ley Organica de Defensa del
Consumidor, publicado en el registro oficial el martes 19 de abril de 2011, en

donde se establece lo siguiente:
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PRINCIPIOS GENERALES
Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final,
adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello.
Cuando la presente Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluira al

usuario.

Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los
valores de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad

personal y colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacion
comercial, capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de
madurez de los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al
consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y

seguridad personal y colectiva.

Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o

comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacién o comunicacion de
caracter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las
condiciones reales o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que
utilice textos, didlogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa o
indirectamente, e incluso por omisién de datos esenciales del producto, induzca a

engafio, error o confusién al consumidor.

Art. 4.-Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil, los siguientes:
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Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad.

Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacién y demas aspectos

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar.

Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo
referido a las condiciones éptimas de calidad, cantidad, precio, peso y

medida.

Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los

métodos comerciales coercitivos o desleales.
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2.4. DELIMITACION DE CATEGORIAS

2.4.1. Categorizacion de la variable independiente:

lustracion # 2: Comunicacién Comercial

Mercadotecnia

Plan de
marketing

Publicidad

Comunicacion
Comercial

Variable Independiente

Clientes

\4

v

Estrategias de
comunicacion

l

Clientes internos

Relaciones publicas

Clientes externos

Fuente: libros de varios autores

Elaborado por: Naranjo Pablo

l

Clases de venta

Venta directa

l

Promocidn de ventas

Venta indirecta
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2.4.2 Categorizacion de la variable dependiente

lustracion # 3: Captacion de Clientes

Mercado

Segmentacién
del mercado

Mercado
Obijetivo

Captacion
de clientes

Variable Dependiente

v l

Ganancias Cliente potencial Estrategias de
captacion

v

A
Actividad econdmica

Preferencias Tradicionales

Tendencias Comerciales

Fuente: libros de varios autores

Elaborado por: Naranjo Pablo
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2.5. DEFINICION DE CATEGORIA VARIABLE INDEPENDIENTE
MERCADOTECNIA:

Segun RUIZ. (2010). “El concepto de mercadotecnia sostiene
que para alcanzar las metas de la organizacion se deben
definir las necesidades y los anhelos de los mercados meta, a
los cuales se deben proporcionar las satisfacciones queridas
con mayor eficiencia de la competencia. Resulta extrafio que
este concepto sea una filosofia empresarial relativamente
nueva.” (pag. 20)

Es muy frecuente confundir la venta y la mercadotecnia, la venta adopta una
perspectiva de interior a exterior. Empezar en la fabrica donde se encuentran los
productos existentes de la empresa y requiere gran cantidad de ventas y
promociones para que los negocios sean rentables, coordina todas las actividades
mercadotécnicas que afectan a los clientes y lograr la rentabilidad por la via de la

satisfaccion de los clientes.

Nos dice RAUL. (2006). “Es una serie de actividades que las
empresas 0 instituciones realizan para satisfacer las
necesidades de los consumidores y facilitar la adquisicién de
los factores (productos o servicios) en cantidad, lugar, precio y
tiempo mas convenientes” (pag. 17).

EL PLAN DE MARKETING:

ANCIN. (2013). Nos dice que “En efecto el plan de marketing,
da pautas de actuacion para que los directores de productos
elaboren sus planes anuales de marketing para sus lineas
respectivas (cuando existan lineas de homogeneidad de
productos y la dimision de la empresa sea pequefia solo exista
el plan de marketing no un plan general de marketing y varios
planes anuales de marketing —tantos como directores de
productos-).”. (pag. 65)

Asimismo el plan de marketing supone la introduccién de un
instrumento de control para las actividades de esta area funcional de la

empresa.
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La filosofia del plan de marketing, como indicaba Stapleton es
efectivamente que todos y cada uno de los instrumentos del
marketing, que normalmente constituye una inversion de tiempo
energia y dinero, demuestren una compensacién que pueda ser
sometida a una valoracidn, al igual del resto de inversiones que realiza

la empresa.

BEST. (2007). dice que “Los distintos negocios de una
empresa contribuyen a los resultados empresariales a corto y
largo plazo, en funcion de posicion actual y futura. En base a
este hecho, algunos negocios recibiran inversiones adicionales
para desarrollar o defender una importante posicion
estratégica. Otros negocios requerirdn que se reduzca su
enfoque para conseguir una mayor retribucion a beneficios,
como son recursos actuales disponibles.” (Pag. 339).

Otros veran reducido sus presupuestos, en medida que la empresa considere la
idea de abandonar una area de producto mercado concreta, dado que los recursos
siempre limitados, se necesita un plan estratégico de mercado que indique la
posicion deseada en el futuro, el crecimiento de la venta y los beneficios
esperados. El plan estratégico de mercado establece la direccion a seguir y fija

directrices para el futuro destino de los recursos.
PUBLICIDAD:

Segin TREVINO. (2010). “Hablar de publicidad es hablar de
comunicacion, de difundir un mensaje sélo una persona o a
todos los habitantes posibles de la tierra; es prometer algo que
méas vale cumplir; también presumir o exagerar algunos
atributos que tengamos que invitar al cliente a que nos de su
preferencia a cambio de una gratificacion. El anunciante desea
ver e impactar, que es el fin de la publicidad, mientras que el
equipo creativo, adicionalmente a los resultados busca ganar
premios y reconocimientos que le permitan cotizarse y sentirse
mejor.” (pag. 2)
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La publicidad puede lograr grandes objetivos al difundir con un mensaje bien
planificado, ejecutado y difundido en el lugar, momento y nimero de veces
planeados.

La publicidad no hace milagros, no resuelve problemas bésicos de una empresa,
como productos de pésima calidad, mala distribucion o politica inconvenientes de
ventas. Dificilmente llegara a triunfar un nuevo producto o servicio que no ofrezca
beneficios o ventajas diferenciables verdaderas y entendibles para su publico

meta.

CHISTO. (2008). “La publicidad es la comunicacién no
personal estructurada y compuesta de informacion por lo
general pagada y de naturaleza persuasiva, sobre productos
(bienes, servicios e ideas) por patrocinadores identificados a
través de varios medios.

Desmenucemos esta definicion y analicemos sus componentes.
Publicidad es, antes de nada un tipo de comunicacion, en
verdad es una forma muy estructurada de comunicacion
aplicada que emplea elementos tanto verbales como no
verbales, los cuales estdn compuestos para llenar formatos de
espacio y tiempo especificos determinados por el
patrocinador.” (pag. 7)

COMUNICACION COMERCIAL:

CULTURAL. (2010), nos dice que “La comunicacion es el
proceso mediante el cual se puede transmitir informacion de
una entidad a otra, alterando el estado de conocimiento de la
entidad receptora, es importante diferencia entre comunicacion
y medios de comunicacidn, algo que frecuentemente se olvida.
La television es un medio de comunicacion pero un aparato de
television por si mismo, no comunica nada. Es frecuente hablar
de técnicas de comunicacion cuando nos estamos refiriendo a
medios de comunicacion exclusivamente, la comunicacion
comienza con nuestros pensamientos, luego utilizamos la
palabra, el tono de voz, nuestra expresion corporal como
medios para trasmitir, pero la verdadera comunicacion cuando
un mensaje llega al otro”. (pag. 131)

Por lo tanto el mensaje como parte esencial de la comunicacion no es lo que

nosotros tratamos de comunicar sino lo que entiende nuestro interlocutor. En un
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modelo de comunicacion personal no parece muy l6gico hablar de receptor y de

emisor como parte diferente del propio hecho de comunicarse.

CAMERON. (2006).Nos dice que “Las metas del proceso de
comunicacion son informar, persuadir, motivar lograr la
compresion mutua. Para ser un comunicador eficaz, se debe
tener conocimientos béasicos de (1) que constituye una
comunicacion y como se reciben los mensajes;(2), como se
procesa la informacion y como se cambia la opinion; y (3) que
tipos de medios y herramientas de comunicacion son los mas
adecuados para un determinado mensaje.” (pag. 217).

CLIENTES:

Segun PROPIAS. (2010). “El cliente es aquella persona natural
0 juridica que realiza una transaccién comercial, para uso
propio 0 ajeno a cambio de un precio determinado por la
empresa y aceptado socialmente. Constituye el elemento
fundamental por y para el cual se crean productos en la
empresa.” (pag. 2)

SERRANO. (2012). “La palabra cliente se define como una
persona que utiliza los servicios de otra o compra
habitualmente en un establecimiento; pero como empresarios
tenemos que hacer una descripcion mas amplia del concepto
(cliente).

Para ello, partiremos de los aspectos esenciales que
caracterizan al cliente es decir, el punto de vista de la empresa.
El cliente es nuestro Jefe, quien nos trae su insatisfaccion, es
un ser humano se sentimientos y emociones”. (pag. 212).

CLIENTES INTERNOS Y EXTERNOS:

Cliente externo: Es aquella persona que no pertenece a la empresa, sin embargo es
a quien la empresa dirige su atencion, ofreciéndole sus productos y/o servicios. Es

el que paga las facturas que la empresa emite.
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Cliente interno: Es aquel que en forma parte de la empresa como empleado o
proveedor y que no por estar en ella, deja de requerir de la prestacion del servicio
por parte de los deméas empleados.

BLANCHARD, Hutson. (2008). Nos dice que “Un cliente
externo es alguien de fuera de la organizacion con quien
hacemos negocios. Un buen ejemplo de alguien que atiende
cliente externo es el empleado que toma los pedidos en un
restaurante de comida rapida. Un cliente interno es una persona
dentro de la organizacién que puede o0 no atender a los clientes
externos. Por ejemplo, la persona que trabaja en el area de
recursos Humanos”. (pag. 105).

Segiin  ALLES. (2010). “Capacidad para actuar con
sensibilidad ante las necesidades de un cliente y/o conjunto de
clientes, actuales o potenciales, externos o internos, que se
puedan presentar en la actualidad o en el futuro. Implica una
vocacion permanente de servicio ante los clientes interno y
externo, comprender adecuadamente sus demandas y generar
soluciones efectivas a sus necesidades”. (Pag. 292).

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION:

MORALES. (2010). “Estrategia de comunicacién siempre va unida a estrategias
empresariales en VVolvo de (seguridad) esta sujeta a una estrategia de fabricacion y
comercializacion de sus productos (disefio, investigacion, proceso de fabricacion,
materiales, controles de calidad etc”....Al implantar la estrategia de comunicacion
no debemos perder nunca la pista de quiénes somos y hacia donde vamos (vision,

mision y cultura) requiere un gran calidad de analisis.

MARTIN. (2006). “En definitiva la comunicacion y sus
estrategias integral de marketing. Constituyen el empleo
adecuado, unitario y coherente de la amplia variedad de
herramientas de comunicacion entre las cuales las acciones en
el punto de la venta (merchandising) aun siendo el Gltimo
eslabon de la comunicaciébn. No dejan ser por ello
impredecible y fundamentales en el proceso de planificacion.
Por lo tanto es importante conocer el mensaje claro y relevante
a los mercados sus metas. Asumir todas las variables”. (pag.
16).
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RELACIONES PUBLICAS:

XIFRAT. (2007). “Un proyecto de relaciones publicas puede
asimilarse a una carrera de obstaculos para hacer llegar el
mensaje clave a un publico objetivo a través de técnicas
apropiadas. De aqui una idea de que el termino tactico se
emplee por muchos autores, podemos afirmar que toda tactica
es una técnica aplicada en un momento determinado para
satisfacer las necesidades comunicativas de un publico
aparecidas en un escenario no previstas en el mismo que se
presente el proyecto de relaciones Publicas”. (pag. 14)

ESPACIAL. (2009). “Las relaciones publicas se han venido
manifestando como una actividad comunicativa entre una
organizacion y sus publicos en la basqueda de la presién y su
beneficio mutuo. Tras ese consejo tradicional de la disciplina,
se postula la necesidad de que se concurra a una serie de
acciones comunicativas entre las organizaciones y sus
elementos internos y externos e interlocutores se establezca
una relacién con su publico objetivo”. (pag. 15).

PROMOCION DE VENTAS:

JOBBER, David. (2012). “Las promociones de ventas incluyen técnicas que
pueden usarse en organizaciones como parte de su esfuerzo de marketing. Los
objetivos que se pueden lograr a través de las actividades de venta promocional

incluye”... (pag. 132)

e Estimulo de compras repetidas.

e Creacion de lealtad del cliente.

e Estimulo de consumidores para visitar un punto de venta en particular.
e Creacion de niveles de inventario para venta al menudeo.

e Aplicar o aumentar la distribucion de un proceso de un producto o marca.
Las promociones de venta incluyen:

e Reduccidn de precio.
e Vales y cupones.

e Regalos.
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e Concursos
e Loterias

e Bonos en efectivo
Las técnicas cubren:

e Promocion del consumidor
e Promocion de comerciales

e Promocion de fuerza de ventas

La importancia de las promociones de ventas ha aumentado desde la década de
1960a igual de la complejidad de los métodos usados .algunas veces estan
implicito que la promocién de ventas es una actividad periférica de marketing,
pero las compariias se dan cuenta cada vez mas de la importancia de un programa

bien planeado y coordinado de la promocion de ventas”.

FERRE, Jordi. (2009). “Define por promocion de ventas cualquier accion
comercial destinada a incentivar o estimular accion comercial destinada a ejercer
con caracter temporal y en base a promocionar a quien va destinado un beneficio

tangible.”(pag. 2)....

Facilita todo un abanico de promociones basicas que son las mas utilizas para
incentivar tanto al consumidor final como al distribuidor, sefialando los efectos

que pueden esperarse de cada una de ella.

Después facilita prontuarios para determinar la conveniencia o no del uso de la
promocion para un producto de determinado producto asi como medir la

eficiencia de las mismas también es utilizado el merchandinsing.

CLASES DE VENTAS:

JOBBER, David. (2012). “La diversidad de la naturaleza de la
situacion de compra significa que existen muchos tipos de
trabajos de ventas: la venta varia de acuerdo a la naturaleza de
la tarea de vender. Muestra la existencia de la distincion
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fundamental entre quienes toman las ordenes, quienes las crean
y quienes la obtienen”. (pag. 8)

CASTELLS. (2009). “Sin prevision y planificacion se puede
hacer casi nada en el mudo de las empresas. Pero las
previsiones de ventas son el resultado de mucho esfuerzo, las
técnicas matemdticas en constante evolucion son bastante
complicadas, las fuerzas vivas empresariales que predicen son
cada vez mas numerosas y hay que coordinarlas a nivel
gerencial tomando especial interés en las clase de las ventas
por medio de las mismas podremos incrementar los ingresos
de la institucion para ser una principal opcion para el cliente”.
(péag. 154).

VENTAS DIRECTAS E INDIRECTAS:

ORGALLO. (2013). “Se entiende por venta directa a la
comercializacion fuera de un establecimiento mercantil de
bienes y servicios directamente al consumidor, mediante la
demostracion personalizada por parte de un representante de la
empresa vendedora, lo que la distingue de las demas
denominadas ventas a distancia, en la que no existe un
contacto personal entre la empresa vendedor y el comprador”.

(pag. 11).

Son sistemas de localizacion personalizados

La venta indirecta son sistemas de venta focalizado y personalizados ademas de
estar profundamente insertados en la sociedad sobre la base de las relaciones
personales entre productor y consumidor, distintos estudios indican que factores
importantes de la sociedad prefiere el contacto directo con el productor /vendedor
antes de un sistema despersonalizado aun cuando este sea mMAs econdmico

eficiente.

INDIRECTAS. (2010). “La definicibn mas comdn de la
estrategia de ventas se ocupa de su enfoque al cliente. La venta
directa es ir directamente a tu cliente y vender tu producto.
Puedes llamar al cliente, verle cara a cara o incluso mediante
correo electronico. El enlace de comunicacion entre la empresa
y el cliente potencial es directo. Es también conocido como
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B2C o "empresa a consumidor”. En la venta indirecta, una
empresa utiliza algin tipo de intermediario y no directamente
tiene contacto con el cliente. El intermediario podria ser un
distribuidor, un organismo encargado de ventas independiente
u otro distribuidor. La indirecta es también conocida como
B2B 0 "negocio a negocio”.

2.51. CATEGORIA VARIABLE DEPENDIENTE
MERCADO:

HERNANDEZ, Cotilde. (2009). ““Un mercado es la suma de
todos los compradores reales y potenciales de unos productos.
Es una aceptacién comun”, el término mercado se refiere al
lugar donde compradores y vendedores se congregan para
intercambiar su mercancia, que podria ser de un tianguis
(comercio ambulante asentados en sitios publicos) hasta un
centro comercial.”.

El mercado que consiste de compradores y compradores prospectos esta
conformado de consumidores y negocios.

GARAY. (2008). “El mercado es el intercambio de
propiedades, basado en el interés. Frente al regalo, en el
mercado nada es gratuito ni desinteresado. Ciertamente esto le
quita poesia y humanidad al mercado, pero eso no significa
nada peyorativo. Simplemente significa que fue del mercado
también hay salvacion. ElI mercado es solo una entre muchas
formas de comunicacion libre y se define como intercambio
interesado de propiedades”. (pag. 18)

SEGMENTACION DE MERCADO:

MARKETING. (2009). “La segmentacion de mercados se
puede definir de varias maneras; a pesar de que los autores
tienen conceptos diferentes, también hay coincidencias. Para
Maubert es la division de mercado total en una serie de
submercados de compradores o de posibles compradores
.Charles Lamb la define como el proceso de dividir un
mercado en segmentos o grupos significativos relativamente
similares e identificables. Mientas que Ricardo Fernandez
asegura que la segmentacion de mercados es la particion y
conformacion de subgrupos de personas con al menos una
caracteristica homogénea a partir de un grupo heterogéneo”.
(pag. 141).
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RODRIGUEZ. (2011). “Un segmento de mercado es un grupo
relativamente homogéneo de consumidor que responde de
manera similar ente un marketing mix determinado. El proceso
por el cual se divide un mercado en segmento, que se conoce
como segmentacion, se suele llevar a cabo con la ayuda de
diferentes técnicas estadisticas, mediante las que se determinan
aquellos grupos de consumidores con las caracteristicas y
preferencias mas apreciada entre si 'y distintas del resto del
grupo a partir del conocimiento obtenido”. (pag. 110).

MERCADO OBJETIVO:

Denominado también mercado meta; es la parte del mercado disponible
calificado al de que la empresa decide servir. En el caso de Coca —Cola es dificil
diferenciar una persona que no conozca el producto. Dependiendo la distribucion
que se haga del producto, el tamafio del mercado se vuelve a reducir a lo que se
conoce como mercado disponible o conjunto de consumidores que tienen interés,

ingresos y accesos a una oferta del mercado especifica.

llustracién # 4: Composicién del mercado total

-
R
-
=

Fuente: Adaptado a composiciéon de mercados
Elaborado por: Pablo Naranjo
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BERNANDEZ. (2007). “El mercado objetivo es el mercado
potencial de consumidor o usuarios definido para una area
geografica, segmento de edad, comunidad producto o servicio
en base a datos demogréficos, de ingresos, actividad
economica (nivel macro) y analisis del contexto (nivel mega)
una de las claves en el analisis de la organizacion es
determinar si esta tiene un plan para desarrollar su mercado
objetivo o crear uno nuevo”. (pag. 168)

CAPTACION DE CLIENTES:

VERTICE. (2008). “Los objetivos mas perseguidos por las
promociones hemos visto que son los de venta, objetivos a
corto plazo, que se dirige fundamentalmente a clientes que ya
conocen la marca o el producto o sus consumidores en
definitiva a conseguir la fidelizacion de esos clientes. Pero
existen otras promociones para acercarse al publico que
todavia no se ha sentido atraido por la marca, bien porque no
las conocen lo suficiente o bien porque no la persuadido por el
momento. Mediante las promociones se les da un incentivo
mas a parte del producto”. (pag. 113)

Segun diversas investigaciones, es conocido que es mas dificil conseguir nuevos
clientes que mantener a los que ya se tiene. Si se consigue la captacion de nuevos

clientes, se consigue ademas recortar los de la competencia.

ACTIVIDAD ECONOMICA Y SU GANACIA:

Las actividades economicas son los procesos mediante los cuales se crean los
bienes y servicios, a partir de unos factores de produccién, que satisfacen las
necesidades de los consumidores y es alrededor de estas que gira la economia de
un pais. Las actividades econdmicas también sirven para generar riqueza a las
distintas comunidades, a través de los distintos tipos de actividades: primarias,
secundarias Yy terciarias mediante las cuales somos capaces de extraer, transformar
y ofrecer servicios respectivamente.

La forma en que se produce en una economia depende del sistema econdémico en
que se halle, si es una economia en donde los individuos toman sus decisiones o si

hay una autoridad central que toma las decisiones de produccion.
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GONZALEZ, Juan. (2007). “En los diferentes territorios
(nacionales, religiones etc.) consiste , pues, en la aportacion de
activos tanto humanos( mano de obra) como econdmicos:
materiales(maquinarias)e inmateriales(patentes)y
financiero(dinero)cuya combinacion permite efectuar Ila
trasformacion de una produccion intermedia en otra de mayor
valor o produccion final de bienes y servicios que asi satisface
las necesidades humanas. Todo ello da lugar a multiples
transacciones econémicas agrupadas como agregados 0 macro
magnitudes entre las diferentes actividades econdmicas,
agrupadas a su vez en hogares, empresas y estado, cuya
cuantificacion de la contabilidad”. (pag. 2)

CLIENTE POTENCIAL:

NELSON, T. (2012). “Es un individuo o grupo de individuos
capaces de tomar decisiones de comprar el producto o servicio
que el vendedor le esté ofreciendo .existe una diferencia obvia
entre cliente potencial y candidato es alguien que podria llegar
a ser un cliente potencial y por lo tanto ofrece esperanza”
Pero a menos que esta persona tenga una base sélida, no seré mas que un

candidato. Un cliente potencial necesita el producto, siente un posible deseo de

tener ese producto y la capacidad financiera de tomar decisiones.

NELSON, G. (2012). “;Cuéndo es la gente un cliente
potencial? La respuesta es todo el tiempo hacer clientes no es
una tarea de ocho a cinco. Los clientes, cuando se actuan con
gracia, pueden hacerse practicamente de cualquier ambiente:
en situaciones sociales en un avién, en un aeropuerto, en el
comedor de un club social, o donde sea que la gente esté
presente”. (pag. 16).

Te animo a recordar tu BCS (que significa “"buscar clientes siempre™). Sal del
circulo en que estas regularmente y empieza otro circulo u otra cadena. Usa todos
tus recursos para mantener esa lista de clientes potenciales tan larga y diversa que

tu carrera no dependa de un solo individuo o grupo especifico de individuos.
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TENDENCIA'Y PREFERENCIAS:

FUNDACION WIKIMEDIA. (2013). “El concepto de
tendencia es absolutamente esencial para el enfoque técnico
del andlisis de mercados. Todas las herramientas usadas por el
analista técnico tienen un solo propésito: detectar y medir las
tendencias del precio para establecer y manejar operaciones de
compra-venta dentro de un cierto mercado”.

Preferencia Asume una eleccion real o imaginaria entre ciertas alternativas y la
posibilidad de ordenarlas. Mas generalmente, puede verse como una fuente de la
motivacion. En ciencias cognitivas, las preferencias individuales determinan la
eleccion de los objetivos.

Por ejemplo, se suele preferir la felicidad al sufrimiento o a la tristeza. Ademas,
usualmente se asume que se suele (aunque no siempre) preferir un mayor
consumo de un bien normal a un consumo menor.

http://es.wikipedia.org/wiki/Preferenciaytendencia

ESTRATEGIA DE CAPTACION:

ALCAZAR. (2010). “Para las primeras, las mejores estrategias
seran las que estén enfocadas a facilitar la compra. Pagar por
los productos antiguos para que se animen a renovarlos,
financiacién, posponer el pago, etc. son viejas formulas que
han utilizado empresas de sectores muy concretos y que ahora
toca renovar para adaptarlas a todos los negocios. “Para las
empresas que compiten por precio la clave esta en optimizar
todos los procesos. Si puedes competir por costes de forma
eficiente, ganaras cuota de mercado. Pero esta estrategia te
obliga a estar muy pendiente del mercado, para poder
reaccionar de forma inmediata a flujos y tendencias. Hay una
gran oportunidad para los que pueden competir en precio, pero
tendran que ser capaces de mantenerlo a largo plazo”

ALEMAN. (2007). “La dificultad para precisar el concepto de
estrategia responde, en buena parte, a su densa evolucion
histérica: acumula casi tantos significados como siglo de
existencia, es un repaso de las primeras inspiraciones escritas
del término y de las aceptaciones del concepto”. (pag. 39)
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ESTRATEGIAS TRADICIONALES Y COMERCIALES:

MUNCH, Lourdes. (2012). “Uno de los elementos clave de la
mezcla de mercadotecnia son las estrategias, mismas que
deben desarrollarse de acuerdo a la vision, mision y objetivos
de la organizacion, las estrategias deben ser concretos y
especificos de gran accion para lograr los objetivos planteados,
normalmente el plan estratégico de mercadotecnia se elabora
anualmente y ahi es cuando los directivos deben definir y
evaluar al negocio”.
Las estrategias deben ser fuerzas impulsadoras béasicas que suponen las
debilidades de la organizacién, que satisfagan las necesidades de los clientes y
que coloquen a la organizacion en una posicidn de superioridad en relacion con la
competencia.
El término estrategia significa literalmente “arte de elegir y coordinar las acciones
militares para lograr un objetivo™ el proceso de elegir entre las variables consta de
las siguientes etapas.
e Identificacion del objetivo.
e Analisis de la informacion.
e Definicion de las distintas alternativas.

e Evaluacion y seleccion de alternativas.

PHILIP, Armtrom. (2013). “Una vez que se comprendido por
completo a los consumidores y el mercado, la edicion del
marketing puede disefiar una estrategia orientada a los clientes.
Definimos direccion de marketing como el arte y la ciencia de
elegir los mercados meta y construir relaciones redituables con
ellos.

La meta del gerente de marketing es encontrar, atraer, mantener y
hacer creer a los clientes meta mediante la creacion la entrega y
comunicacion de un valor superior para el cliente”. (pag. 9)

Para disefiar una estrategia de marketing exitosa, el gerente de marketing debe
responder a dos importantes preguntas:
e A qué cliente atender ( mercado meta)

e Y cdmo atenderemos a esos clientes (propuesta de valor)
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2.6.Hipotesis

La correcta aplicacién de estrategias de comunicacion comercial permitira
incrementar la captacion y satisfaccion del cliente en la empresa textiles

Jhonatex.

2.7.Sefialamiento de las variables
v' Variable Independiente
La comunicacion comercial
v' Variable Dependiente

Captacion de los clientes
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE

Cualitativa: Esta investigacion se realizd con un enfoque cualitativo porque trata
de analizar e identificar la naturaleza profunda de la realidad, dirigido a la
comunicacion comercial y la captacion de clientes de la empresa Textiles
Jhonatex, de la ciudad de Ambato, su estructura dindmica de la investigacion en
estudio, mediante la participacién y encuestas realizadas a las autoridades,
trabajadores y clientes.

Cuantitativa: Asi también se utiliz6 el enfoque cuantitativo al momento de
recoger, tabular y analizar los datos de la muestra, sobre la comunicacion
comercial y la captacién de clientes de la empresa Textiles Jhonatex, en la

ciudad de Ambato, para llegar a la comprobacién de la hipétesis.
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Historico Logico: Los cambios y hechos que van trascendiendo desde su inicio
hasta la actualidad, en la empresa “Textiles Jhonatex”, en las etapas de desarrollo

de esta noble y prestigiosa empresa.

3.2. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Para realizar el estudio investigativo, el investigador se apoyd en las siguientes
modalidades: Investigacion Bibliografica, Investigacion Documental vy la
Investigacion de Campo, las cuales nos permitié analizar articulos de lectura en
libros, folletos, tesis de grado e internet, referentes al tema de investigacion de la
comunicacion comercial y captacion de clientes, las cuales permitieron conocer,
y deducir diferentes enfoques, conceptualizaciones y teorias de diversos autores

sobre el tema.

3.2.1 Investigacion Bibliografica.

La investigacion bibliografica constituye la primera etapa de todas las
investigaciones, con una amplia busqueda, indagaciones ya existentes, teorias,
hipdtesis, experimentos, resultados, instrumentos y técnicas usadas acerca del
tema a investigar.

La elaboracion de cualquier trabajo de investigacion depende de la cuidadosa
indagacion, esencialmente para ampliar y profundizar diferentes enfoques, teorias,
conceptualizaciones de diversos autores con el proposito de conocer

cientificamente las variables de estudio y direccionarlas.

3.2.2 Investigacion de Campo.

La recoleccion de informacion primaria, la que es mas efectiva, por parte del
investigador quien tendra contacto directo con la realidad de la institucion, se
establecera mayor conocimiento sobre la problematica.

Para la recoleccion de la informacion serd por métodos concisos como:
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La encuesta, que se aplicard a los clientes externos de Textiles Jhonatex, con el

proposito de conocer las expectativas y necesidades cambiantes de los mismos.

3.3 TIPO O NIVEL DE INVESTIGACION

La investigacion se aplicara por diferentes tipos:

Investigacion Exploratoria

Se realizé con el propdsito de obtener una relacion directa con la empresa para
conocer, palpar aspectos fundamentales de la probleméatica y encontrar los
procedimientos adecuados para conocer las causas de la investigacion y asi
abordarlo educadamente.

Investigacion Descriptiva

Se utilizara esta investigacion por lo que ayuda a definir las caracteristicas
primordiales del problema en cuanto se refiere a su origen y desarrollo, es decir
que mediante esta indagacion sera posible la recoleccion de la informacion
necesaria mediante el proceso de entrevistas, encuestas y observacion con un gran

trabajo en el tema a tratar.

Investigacion Correlacional

La investigacion correlacionar a utilizar para determinar las soluciones posibles
tendra como principal proposito conocer la actuacion de una variable con respecto
de la otra consintiendo evaluar como la deficiente aplicacion de la comunicacion
comercial integral incurre directamente con la captacion de cliente en la empresa

textiles Jhonatex del Cantén Ambato.

Investigacion Explicativa
Se trata de explicar como se efectua la investigacion cientifica con el propoésito
de dar a conocer las estrategias para la captacion de clientes utilizando

basicamente metodologia cuantitativa, a esta investigacion se la conoce como
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investigacion ex post-facto, estudios, comparativos casuales, diferentes,

selectivos, explicativos o casuales para elegir la mejor solucion.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

Segiin GARCIA. (2008). “Llamamos Poblaciéon o Universo a un conjunto de
individuos o unidades del que se requiere informacion. (pag. 253).

Segin BERNAL. (2000). “La muestra se define como una parte o porcion de la
poblacién y de la cual realmente se obtiene la informacion para el desarrollo del
estudio y para efectuar la medicion y la observacion de la variable objeto de
estudio”. (pag. 158).

Para el desarrollo de la presente investigacion, se ha segmentado al grupo de la
poblacion finita donde se tomara en cuenta como poblacion a los clientes actuales
de textiles Jhonatex entre quienes se establecieron de acuerdo al total de
personas registradas en la base de datos dentro de la institucion.

Por lo tanto, la recoleccion de datos es importante, porque se debe determinar el
tamafio de la muestra para obtener una informacién véalida y confiable, a
continuacion se aplica la siguiente formula estadistica finita para determinar el

tamafio de la muestra.

_ Z?PQN
~ Z2PQN + Ne?2

n
Do6nde
n= tamafo de la muestra
Z= nivel de confianza (95%-1.96)
P= a favor 50%

Q= contra 50%
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N= poblacion o universo de estudio (1660 clientes actuales de Textiles Jhonatex)
E = nivel de la formula
Aplicando

_ (1,96)%(0,5)(0,5)1660
"= 11,96)2(0,5)(0,5) + 1660(1,96)2

~ (1,96)%(0,5)1660
" =11,96)2(0,5)(0,5) + 1660(0.05)2

N= 116 Total de encuestas a realizar.
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3.5 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.5.1 Variable independiente: Comunicacion comercial
Hipotesis: La comunicacion comercial vy la captacion de clientes de la empresa Textiles JHONATEX de la ciudad de Ambato.

Tabla # 1 Variable independiente: Comunicacion comercial

TECNICAE
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
¢Cudl es el factor mas importante
La comunicacién comercial | Clientes Clientes internos que Ud. considera, al momento de Encuesta dirigida a los

tiene como principal funcion,
comunicar al cliente mediante
un mensaje, de tal forma que,
se  establecen  estrategias
comunicacionales, las mismas
que son empleadas vy
direccionadas hacia las
distintas clases de venta, ya

sea esta directa o indirecta.

Estrategias de

comunicacion

Clases de venta

Clientes externos

Promocion de ventas

Medios promocionales

Venta directa

Venta indirecta

adquirir una prenda de vestir?

¢Cuéles de los siguientes medios de
comunicacion Ud. usa con frecuencia

para informarse?

¢(Por cudl medio se enter6 de

Textiles Jhonatex?

clientes externos.

Encuesta dirigida a los

clientes externos.

Elaborado por: Pablo Naranjo
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3.5.2 Variable Dependiente: Captacion de clientes

Tabla 2 Variable dependiente: Captacion de clientes

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAE

INSTRUMENTO
La captacion de clientes Actividad econdmica ¢La promocion que utiliza |  Encuesta clientes
Es una parte  muy | Ganancias Jhonatex es acorde a sus externos
importante en  cualquier expectativas?

tipo de negociacion, por las
ganancias generadas, el uso
de las estrategias dentro de
la captacion y
reconocimiento de  los
clientes en el mercado, que
beneficiard al crecimiento

de la marca y su empresa.

Cliente potencial

Estrategias de

captacion

Preferencia

Tendencias

Tradicionales

Comerciales

¢ldentifiqgue la principal
razon por la cual Ud. Es
cliente de textiles

Jhonatex?

¢Ud. esta de acuerdo que la
publicidad  de

Jhonatex es ingeniosa?

textiles

Encuesta clientes

externos

Encuesta dirigida al

personal clientes

Elaborado por: Pablo Naranjo 2014
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3.6. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

En el presente trabajo de investigacion se ha realizado a través de la técnica de

encuesta, y su aplicacion personal, ademas sera necesario contar con la suficiente

informacién que se detalla continuacion.

Tabla N° 3 Plan de recoleccion de informacion

PREGUNTAS

EXPLICACION

¢Por qué?

Esta informacién es necesaria para
elaborar el informe y la propuesta para
solucionar el problema.

¢A qué personas o sujetos?

A personas directamente involucradas:
clientes y empleador de la empresa
Textiles Jhonatex.

¢ Sobre qué aspectos?

Los aspectos tendran congruencia con la
percepcion de los clientes, presentacion
de los servicios en las instalaciones,
comportamiento de consumo aspectos
relacionados con técnicas de servicio.

¢ Quién?

El investigador: Naranjo Ldpez Pablo
Ernesto

¢ Cuando?

La recoleccion de la informacion sera
constante, se inicia desde la busqueda del
problema objeto de estudio, hasta la
culminacidn del proceso investigativo

de

informacién?

¢Lugar recoleccion  de

En la empresa Textiles Jhonatex del
Canton Ambato Provincia de
Tungurahua.

¢ Cuantas veces?

Para recolectar la informacién veraz y
confiable requerida para el estudio, se
recurrirdn las veces que sean necesarias.

¢, Qué técnica de recoleccion?

Encuesta

¢Con qué?

Cuestionario

¢En qué situacion?

Durante el desarrollo de la investigacion
y/o en el momento en que los clientes
reciban el servicio.

Elaborado: Pablo Naranjo 2014
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Para recolectar la informacion necesaria, en la presente investigacion se utilizaran las

siguientes técnicas e instrumentos que se detallan a continuacion.

llustracion # 5: Fuentes de Informacion

FUENTES
. |
PRIMARIAS SECUNDARIAS
LIBROS,
ENCUESTAS CLIENTES TESIS,
FOLLETOS.

Elaborado por: Naranjo Pablo 2014

3.7. TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION:

El proceso de recopilacion de la informacion primaria, es muy importante ya que de
ello depende la confiabilidad y validez del estudio, es por esto que se tendra especial
cuidado. La técnica que se utilizara es la encuesta, por medio del instrumento del
cuestionario. Ademas, la informacion de fuentes secundarias provienen de: tesis de
grado, libros, folletos, entre otros, con la finalidad de garantizar la autenticidad de los

resultados y la elaboracion de tema de investigacion.
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3.8. PLAN DE PROCESAMIENTO DE INFORMACION
El procesamiento de la informacion se utilizard de manera ordenada.

Se procederd la revisaron las preguntas y encuestas, su correcta contestacion, para
seguir con el proceso de la informacion, una vez aplicado el cuestionario a los
clientes, serd necesario revisar la informacion mediante el método del CHI -

CUADRADO de los datos para detectar errores u omisiones.

Después de un andlisis de la informacién se utilizard el programa tabulador SPSS,
procediendo a su respectiva codificacion, la tabulacién que permitird conocer el
comportamiento del objeto de estudio, determinando cual es su impacto en las

variables.

Es necesario presentar un andlisis de los resultados, el cual dependera del grado de

complejidad de la hipotesis.

Con la tabulacién de los datos estamos en capacidad de mostrarlos, para lo cual se

realizard de una manera grafica, Seguido por su respectivo analisis.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A continuacion se presenta los datos obtenidos en el trabajo de campo, a través de la
técnica de la encuesta, los que se procederdn a codificarlos y tabularlos
informéaticamente para la presentacion de tablas y graficas estadisticas que reflejaran
los resultados de las encuestas aplicadas en textiles Jhonatex. Las mismas fueron

llenadas en un tiempo aproximado de 2-3 minutos.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS

La encuesta se realizd a los clientes externos de la empresa, los resultados obtenidos

se detalla con su respectivo analisis e interpretacion.
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PREGUNTAS A L OS CLIENTES

1.- ¢Cuales de los siguientes medios de comunicacion Ud. usa con frecuencia

para informarse?

Tabla # 4: Medios de comunicacién

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos  Television 16 13,8 13,8 13,8
Radio 58 50,0 50,0 63,8
Prensa escrita 30 25,9 25,9 89,7
Internet 12 10,3 10,3 100,0
Total 116 100,0 100,0

Elaborado por: Naranjo Pablo
Grafico # 1: Medios de comunicacion Ud. usa con frecuencia

Medios de comunicacién Ud. usa con frecuencia

10%
14% -
‘ ' : B Television

26% ) B Radio
@ Prensaescrita

B Internet
50%

Elaborado por: Naranjo Pablo

Anélisis e Interpretacion

Realizado la encuesta a los clientes externo de la textiles Jhonatex ,el mismo que ha
sido tema de investigacion del 100 % de las personas encuestadas a cerca medios de
comunicacion que usan con frecuencia para informarse se obtuvo que el 13,8 %
utiliza la television; en un maximo porcentaje que es de 50 % que fue el radio;
seguido por 25,9 % que observa la prensa escrita y por ultimo el 10,3 % que utiliza el

internet.

La mayoria de los encuestados sefialan que el medio mas convencional y utilizado es
la radio por brindarnos compafiia, algo esencial en nuestras vidas, no hay nada mas
satisfactorio que escuchar un buen programa con sus informativos, sus programas

deportivos y sus noticieros, convirtiéndole en el principal medio de informacién.
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textiles

2. -¢Ha visto o ha escuchado alguna publicidad sobre productos de
Jhonatex?
Tabla# 5: Publicidad sobre productos de textiles Jhonatex
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Validos 23 19,8 19,8 19,8
93 80,2 80,2 100,0
Total 116 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)

Elaborado por: Naranjo Pablo

Grafico # 2: Publicidad sobre productos de textiles Jhonatex

Publicidad sobre productos de textiles Jhonatex

HESi HNo

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)

Elaborado por: Naranjo Pablo

Analisis e Interpretacion

Del total de los encuestados apenas el 19,8 % manifiesta que ha visto o escuchado

alguna publicidad sobre productos de textiles Jhonatex;

mientas que 80,2 %

manifiesta que no ha visto ni ha escuchado ninguna publicidad de la empresa. La

publicidad es la principal causa de compra a nivel general, Jhonatex ha implantado

una estrategia publicitaria incorrecta segun los muestra los resultados obtenidos.
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3.- ¢Por cual medio se enterd de textiles Jhonatex?

Tabla # 6: Por cual medio se enterd de textiles Jhonatex

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Visita a la empresa 11 9,5 9,5 9,5
Informacion por parte de una 10 8,6 8,6 18,1
tercera persona
Internet 12 10,3 10,3 28,4
Radio 58 50,0 50,0 78,4
Prensa 14 12,1 12,1 90,5
Vallas 6 5,2 5,2 95,7
Otra 5 4,3 4,3 100,0
Total 116 100,0 100,0

Elaborado por: Naranjo Pablo
Grafico # 3: Por cual medio se enter6 de textiles Jhonatex

Por cudl medio se enter6 de textiles Jhonatex

5% g2 Visitaal
9% ® Visitaa la empresa
12% ° P
® [nformacién por parte de
10% una tercera persona
Internet

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

H Radio

Analisis e Interpretacion

Para el 9,5 % de personas encuestadas manifiestan que se enteraron de textiles

Jhonatex; por medio de visita a la empresa mientras que el 8,6 % indicaron que fue

por parte de una tercera persona; el 10,3% porcentual navegando por internet, el 50 %

expresa que se enteré por medio radial; finalmente el 12,1 %, 5,2 % y 4,3 % restante

consecutivamente aducen totalmente que se enteraron por medio de prensa, vallas y

volantes por parte de la empresa. En su gran mayoria porcentual podemos constatar

que los clientes actuales de textiles Jhonatex se informaron de su existencia por parte

del medio de comunicacién radial en uno de sus multiples programas.
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4.- ¢los mensajes que envia la empresa por diferentes medios de comunicacion
son comprendidos a cabalidad?
Tabla # 7: Los mensajes son comprendidos a cabalidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido  Totalmente de acuerdo 9 7,8 7,8 7,8

De acuerdo 6 5,2 5,2 12,9

Ni de acuerdo ni en 74 63,8 63,8 76,7
desacuerdo

Desacuerdo 20 17,2 17,2 94,0

Totalmente en 7 6,0 6,0 100,0
desacuerdo

Total 116 100,0 100,0

Elaborado por: Naranjo Pablo
Grafico # 4: Los mensajes son comprendidos a cabalidad

Los mensajes son comprendidos a cabalidad
6% 8% ® Totalmente de acuerdo

17% ‘\ ?\ 5% ® De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

64% desacuerdo
® Desacuerdo

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Analisis e Interpretacion

Del 100 % de personas encuestadas sobre la claridad de los mensajes publicitarios,
el 7,8 % estan totalmente de acuerdo con la claridad de los mensajes, el 5,2 % indican
que estan de acuerdo, un 63,8 % siendo el porcentaje mayoritario estan ni de acuerdo
ni en desacuerdo, con lo publicitado, el 17,2 % estan en desacuerdo mientras que el
6,0 % expresa estar totalmente en desacuerdo.

Esto es importante para la investigacion, debido a que se puede comprobar que el
problema esta inmerso en el mensaje de la publicidad, por no estar correctamente
disefiado para transmitir algo, de manera creativa e ingeniosa, para informar y

persuadir al comprador.
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5.- ¢ Qué emisora sintoniza usted con mas frecuencia?:

Tabla # 8: Qué emisora sintoniza usted con mas frecuencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Radio Centro 10 8,6 8,6 8,6
Radio Ambato 10 8,6 8,6 17,2
Radio Canela 26 22,4 22,4 39,7
Radio Amor 66 56,9 56,9 96,6
Otra 4 34 34 100,0
Total 116 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Grafico # 5: Qué emisora sintoniza

Qué emisora sintoniza usted con mas frecuencia
9%

9% m Radio Centro
B Radio Ambato

Ot
Radio Canela

22% ® Radio Amor
Otra

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Analisis e Interpretacion

De las 116 personas encuestadas un 8,6 % manifiesta escuchar radio Centro, por otra
parte un 8,6 % de los encuestados mencionan que sintonizan radio Ambato; de la
misma manera un 22,4 % mencionan que casi siempre sintonizan radio Canela, el
56,9 % siendo la gran mayoria porcentual sintoniza radio Amor por altimo el 3,4 %

indica que escucha radio Bonita y Panamericana.

Por lo cual radio Amor es el medio méas idoneo para publicitar sobre productos de
textiles Jhonatex a toda la comunidad ambatefia y el pais ya que dia tras dia se

mantiene informado del acontecer diario por este medio.
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6.- ¢La prensa escrita que Ud. compra peridédicamente para informarse es?

Tabla # 9: Prensa que compra con frecuencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos El heraldo 68 58,6 58,6 58,6
La hora 16 13,8 13,8 72,4
El ambatefio 23 19,8 19,8 92,2
Revistas 9 7,8 7,8 100,0
Total 116 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo
Grafico # 6: Prensa que compra con frecuencia
Prensa que compra con frecuencia
()
8% ® El heraldo
20% ‘ E Lahora
El ambatefio
- ® Revistas
14% I

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Analisis e Interpretacion

Por otra parte, se investigd, que compran diferente prensa escrita, por lo cual, el
58,6 % respondi6 que siempre compra el Heraldo, un 13,8 % indicé que con
frecuencia compra la Hora, el 19,8 % afirm6 que compra el Ambatefio rara vez y un

7,8 % indicd que envés de comprar prensa escrita prefiere revistas.

Convirtiendo localmente ha el Heraldo como el diario mas consumido por su

publicidad efectiva, su informacién actual y su alcance.
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7.- ¢La promocion que utiliza Jhonatex es acorde a sus expectativas?

Tabla # 10: La promocién que utiliza Jhonatex es acorde a sus expectativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Validos Completamente 17 14,7 14,7 14,7
Parcialmente 85 73,3 73,3 87,9
Nada 14 12,1 12,1 100,0
Total 116 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Grafico # 7: La promocion que utiliza Jhonatex es acorde a sus expectativas

La promocién que utiliza Jhonatex es acorde a sus expectativas

Q

= Completamente
® Parcialmente
Nada

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Analisis e Interpretacion

El 14,7 % de los encuestados afirman que estan completamente de acuerdo con la
promocion que utiliza textiles Jhonatex; seguido de un 73,3 % que afirman estar
parcialmente de acuerdo con la promocion existente, mientras 12,1 % manifestando
gue nada atractiva es la promocion de la empresa.

Por lo cual nos da a entender que la institucion tiene que renovar las promociones
existentes, pues estas influyen en las ventas siendo una herramienta fundamental para

informar o persuadir al mercado sobre los productos y que se estan ofreciendo en la

actualidad.
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8. ¢Indique por favor que tipo de promocion le gustaria que ofrezca nuestra
empresa al momento de adquirir un producto?

Tabla # 11: La promocién le gustaria que ofrezca nuestra empresa al momento
de adquirir un producto

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Descuentos 62 53,4 53,4 53,4
Bonos 23 19,8 19,8 73,3
Regalos 18 15,5 155 88,8
Otros 13 11,2 11,2 100,0
Total 116 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Grafico # 8: La promocion le gustaria que ofrezca nuestra empresa al momento
de adquirir un producto

La promocién le gustaria que ofrezca nuestra empresa

11%

16% B Descuentos

——— ® Bonos
' Regalos
m Otros

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Analisis e Interpretacion

Del total de los encuestados un 53,4 % afirman que siempre deberia haber descuentos
para los clientes ya que si ellos estan motivados adquieren mas productos mientras
que un 19,8 % mencionan que debe existir bonos en cambio el 15,5 % manifiesta
que le gustaria regalos al momento de la compra y por ultimo 11,2 % indican que
debe existir regalos, concursos de venta y remates para qué fluya la adquisicién de

productos por parte de los clientes actuales y potenciales.

Por lo tanto el momento de quererse diferenciar de la competencia resaltando los
beneficios que tiene el producto como calidad, precio, tamafio, etc., contra la

competencia esto se puede lograr mediante demostraciones, exhibiciones, etc.
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9 ¢cudl es el factor més importante que Ud. considera, al momento de adquirir

una prenda de vestir?

Tabla # 12: Factor mas importante para una prenda de vestir

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Publicidad 6 5,2 5,2 5,2
Disefio 11 9,5 9,5 14,7
Calidad 53 45,7 45,7 60,3
Precio 41 35,3 35,3 95,7
Otros 5 4,3 4,3 100,0
Total 116 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Grafico # 9: Factor méas importante para una prenda de vestir

Factor ma inportante para una prenda de vestir

AR RO 119
7 ® Publicidad
m Disefio
6 of Calidad
H Precio

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)

Elaborado por: Naranjo Pablo

Anélisis e Interpretacion

Después de haber obtenido los datos de la encuesta realizada podemos observar que el 5,2 %
manifiestan que la publicidad es importante en el momento de la compra, un 9,5 % dicen que
es el disefio lo que prevalece, un 45,7 % con un porcentaje mayor menciona que es la calidad
seguido por el 35,3 % con buen porcentaje indicando que es el precio y con 4,3%
mencionando la variedad y atencién personalizada.

Dando a notar con grandes porcentajes la preferencia de los clientes encuestados
manifestando que la empresa deberia poner especial interés en la calidad y el precio

enfocandose en los diferentes segmentos de clientes.
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10.- ¢Ud. esta de acuerdo que la publicidad de textiles Jhonatex es ingeniosa?

Tabla #13: La publicidad de Jhonatex es ingeniosa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Vélidos  Totalmente de acuerdo 8 6,9 6,9 6,9
De acuerdo 6 5,2 5,2 12,1
Ni de acuerdo ni en 58 50,0 50,0 62,1
desacuerdo
Desacuerdo 37 31,9 31,9 94,0
Totalmente en desacuerdo 7 6,0 6,0 100,0
Total 116 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Grafico # 10: La publicidad de Jhonatex es ingeniosa

3%  Lapublicidad de jhonatex es ingeniosa
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50% ' _25%
\
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

Anélisis e Interpretacion

Segln los resultados de la encuesta realizada podemos observar que de 116 personas
investigadas el 6,9 % manifiestan que esta totalmente de acuerdo que es ingeniosa la
publicidad de Jhonatex, un 5,2 % esta de acuerdo, el 50 % manifiesta estar ni de acurdo ni

en desacuerdo el 31,9 % indica estar en desacuerdo y el 6 % esté totalmente en desacuerdo.

Con estos resultados siendo el porcentaje mas alto se encuentra en el casillero de ni de
acuerdo ni en desacuerdo en cuanto a la publicidad ingeniosa de textiles Jhonatex, notandose
la necesidad de mejorar la estrategias publicitarias para obtener mejores resultados ya es la

principal causa de compra a nivel general.
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11.- ¢Cual es el mensaje publicitario que mas llama su atencion?

Tabla # 14: Mensaje publicitario que mas llama su atencion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ‘telas que acarician tu piel” 28 24,1 24,1 24,1
S “la evolucion de la calidad y confort... 18 15,5 15,5 39,7
es de Jhonatex”
En Jhonatex "Telas variadas vy de 51 44,0 44,0 83,6
acuerdo a la temporada”
“Entre confort y evolucién esté el 5 43 43 87,9
detalle de distincion”
" Viste a lo grande, a que eres grande.. 6 52 52 93,1
viste con Jhonatex™
Jhonatex “para que tu imagen se 8 6,9 6,9 100,0
exprese de acuerdo ati”
Total 116 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Grafico # 11: Mensaje publicitario que mas llama su atencién

Mensaje publicitario que més llama su atencién
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Anélisis e Interpretacion

En lo referente al mensaje publicitario, el 24,1 % manifiesta que “telas que acarician tu piel”
de su preferencia, el 15,5 % indica que es de su agrado “la evolucion de la calidad y
confort... es de Jhonatex”, un 44 % con gran aceptacion se inclinan por "Telas variadas y de
acuerdo a la temporada’, el 4,3 % tiene como preferencia "Entre confort y evolucién esta
el detalle de distincion”, un 5,2 % mencionan su interés por ~ Viste a lo grande, a que eres
grande.. Viste con Jhonatex™ y s6lo un 6,9 % tiene gran agrado por “para que tu imagen se

exprese de acuerdo a ti". Por lo que se debe cambiar su mensaje publicitario.
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12.- ¢ Qué otras empresas son sus proveedoras?

Tabla # 15: Qué otras empresas son sus proveedoras

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos Milatex |77 66,4 66,4 66,4
Andelas |39 33,6 33,6 100,0
Total 116 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Grafico # 12: Qué otras empresas son sus proveedoras

Qué otras empresas son sus proveedoras

m Milatex

B Andelas

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Analisis e Interpretacion

De las 116 personas encuestadas afirman que un 66,4 % textiles Milatex es la
segundo proveedor después de textiles Jhonatex, por otra parte un 33,6 % de los que

hemos encuestado mencionan que casi siempre acuden a textiles Andelas como un

proveedor adicional;

Por lo que se puede observar que la competencia directa que tiene textiles Jhonatex

son las anteriormente mencionadas en el mercado local y nacional.
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13.- ¢Hace cuanto tiempo Ud. Es cliente de textiles Jhonatex?

Tabla # 16: Hace cuanto tiempo Ud. Es cliente de textiles Jhonatex

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Validos Menos de un afio 6 5,2 5,2 5,2
Desde hace masde 1afio |8 6,9 6,9 12,1
De 2 a3afios 64 55,2 55,2 67,2
De 5a 10 afios 22 19,0 19,0 86,2
Mas de 10 afios 16 13,8 13,8 100,0
Total 116 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Grafico # 13: Hace cuanto tiempo Ud. Es cliente de textiles Jhonatex

Hace cuanto tiempo Ud. Es cliente de textiles Jhonatex
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014
Elaborado por: Naranjo Pablo

Analisis e Interpretacion

En lo que se refiere al total de los encuestados se pudo encontrar que: el 5,2 % acude
a la empresa textiles Jhonatex menos de un afo, el 6,9 % manifiestan que acuden
hace mas de un afio, un 55,2 % son clientes frecuentes a Jhonatex de 2 a 3 afos,
mientras que el 19 % de encuestadas acuden de 5a 10 afios a la empresa, finalmente
un 13,8 % son clientes ya mas de 10 afios. Con esto se puede determinar que la
mayoria de encuestados son clientes de la empresa de 2 a 3 afios dando a comprender

que la captacién de clientes en el Gltimo afio ha sido limitado
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14.- ¢ Identifique la principal razén por la cual Ud. Es cliente de textiles

Jhonatex?
Tabla # 17: Principal razén por la cual Ud. Es cliente de textiles Jhonatex
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | acumulado
Vélidos Imagen moderna 16 13,8 13,8 13,8
Precio bajo 44 37,9 37,9 51,7
Tendencia 16 13,8 13,8 65,5
Variedad 40 345 345 100,0
Total 116 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Grafico # 14: Principal razon por la cual Ud. Es cliente de textiles Jhonatex

Principal razén por la cual Ud. Es cliente de textiles Jhonatex
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos de Jhonatex (2014)
Elaborado por: Naranjo Pablo

Analisis e Interpretacion

El 13,8 % de los encuestados afirman que la imagen moderna es un razén por la cual
acuden a textiles Jhonatex, un 37,9 % afirma asistir a Jnonatex por los precios bajos
de sus productos mientras que el 13,8 % afirma ser cliente de la empresa por la
tendencia que tiene la misma por ultimo el 34,5 % manifiesta su fidelidad a la

institucion por la variedad.

Sacando como aspecto importante el precio bajo y la variedad que utiliza textiles
Jhonatex son tacticas muy importantes para la captacion y fidelidad de los clientes,

convirtiéndolas en estrategias promocionales exitosas para la empresa.
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4.3. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Una vez establecido el problema e identificado la variables que componen la
hipotesis planteada, se procederd a verificarla con la utilizacién de una herramienta
estadistica para probar la hipdtesis. La cual se ha establecido la utilizacion del
método denominado Chi-cuadrado, que permite establecer la correspondencia de
valores observados y esperados.

VARIABLE INDEPENDIENTE
La comunicacion comercial
VARIABLE DEPENDIENTE
Captacion de los clientes

Con los resultados obtenidos, en las encuestas aplicadas a los clientes de la empresa
textiles Jhonatex para la verificacion de las hipdtesis planteadas se toma como

referencia las siguientes:
10.- ¢Ud. esta de acuerdo que la publicidad de textiles Jhonatex es ingeniosa?
13.- ¢Hace cuanto tiempo Ud. Es cliente de textiles Jhonatex?

Hemos decidido realizar la hipotesis para comprobar si es necesario 0 no aplicar una
adecuada comunicacion comercial para mejorar captacion de clientes en la empresa

textiles Jhonatex de la ciudad de Ambato.
4.3.1 MODELO LOGICO

Ho: Hipdtesis Nula — Negatividad

H1: Hipdtesis Alterna — Afirmativa

Hipotesis nula: La comunicacion comercial NO mejorara la captacion de clientes en

la empresa textiles Jhonatex en la ciudad de Ambato.
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Hipdtesis alterna: La comunicacion comercial SI mejorara la captacion de clientes

en la empresa textiles Jhonatex en la ciudad de Ambato.
Modelo Matemético.

Ho:O=E

H1: O£E

Formula del Chi cuadrado

X? = Chi cuadrado

X? = Chi cuadrado

O = Frecuencia observada
E = Frecuencia esperada
4.3.2 Nivel de significancia

Determinacion del nivel de significancia

El valor de riesgo que corre para rechazar algo que es verdadero, en este trabajo de

investigacion es del 5%.

4.3.2. Nivel de Significacion

El nivel de riesgo es de 5%.

Se proceso la informacidn en base a las preguntas:

Variable independiente

10.- ¢Ud. esta de acuerdo que la publicidad de textiles Jhonatex es ingeniosa?
Variable dependiente

13.- ¢Hace cuanto tiempo Ud. Es cliente de textiles Jhonatex?
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COMO VERIFICAR LA HIPOTESIS CON SPSS

Tablas de contingencia

Tabla # 18: Tablas de Contingencia

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Ud. esta de acuerdo que la
publicidad de textiles Jhonatex 116 100,0% 0 ,0% 116 100,0%

es ingeniosa? * Hace cuanto
tiempo Ud. Es cliente de

textiles Jhonatex?

Elaborado por: Naranjo Pablo
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Tabla # 19: Tablas de Contingencia

tiempo Ud. Es cliente de textiles Jhonatex?

Tabla de contingencia Ud. esta de acuerdo que la publicidad de textiles Jhonatex es ingeniosa? * Hace cuanto

Recuento
Hace cuanto tiempo Ud. Es cliente de textiles Total
Jhonatex?
Menos Desde De De5a Mas de
de un hace mds | 2a3 10 10 afios
afio de lafio | afios afos
¢Ud. esta de acuerdo | Totalmente de 0 4 3 1 0 8
que la publicidad de | acuerdo
textiles Jhonatex es De acuerdo 0 1 4 1 0 6
ingeniosa? Ni de acuerdo ni 4 2 34 11 7 58
en desacuerdo
Desacuerdo 2 1 18 8 8 37
Totalmente en 0 0 5 1 1 7
desacuerdo
Total 6 8 64 22 16 116

Elaborado por: Naranjo Pablo
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4.4 DECISION FINAL

Prueba del chi-cuadrado
Valor gl Sig.
asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 31,687% | 16 ,011
Pearson
Razén de 22,648 | 16 ,123
verosimilitudes
Asociacion lineal por 5,628 1 ,018
lineal
N de casos validos 116
a. 19 casillas (76,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,31.

Grafico #15: Zona de aceptacion o de rechazo

Zona de aceptacion

Zona de rechazo

20 {z6208 ) 30

0 10
[ I

Elaborado por: Naranjo Pablo
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INTERPRETACION:

Como puede verse en la tabla de contingencia, en el cuadro de recuento el nimero de
elementos indica que el valor del Chi.- Cuadrado es 31,68 por lo tanto cae en la zona
de rechazo que es mayor 26,3; por tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa que dice: La comunicacion comercial SI mejorara la captacion
de clientes en la empresa textiles Jhonatex en la ciudad de Ambato, para cualquier

nivel de significacion.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES:

La presente investigacion se llevd a cabo en textiles Jhonatex de la ciudad de
Ambato, con el objetivo de determinar la factibilidad en lo que comprende la
comunicacion comercial y la captacion de clientes llegando a las siguientes

conclusiones:

v' El proyecto es totalmente factible, segun los estudios e investigaciones
realizadas, para el incremento en la participacion de mercado, pues la mayoria
de los encuestados sefialan que la radio es un factor importante dentro de la

publicidad.
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El estudio realizado durante las encuestas afirma que la publicidad es la
principal causa de compra, por lo que permite llegar con facilidad a la mente
del consumidor, Textiles Jhonatex ha implantado una estrategia publicitaria

incorrecta segun los muestra los resultados obtenidos.

La empresa cuenta con un medio de comunicacion apropiado (La radio)
dentro de sus estrategias para dar a conocer a sus clientes las promociones
existentes convirtiéndola a esta en una fortaleza, por lo que manifiestan los
clientes de textiles Jhonatex al conocer sobre su existencia por el medio radial

en uno de sus multiples programas de Radio Amor por ser la mas sintonizada.

La falta de conocimientos en el area de publicidad y promociones ingeniosas
causa que la comunicacion comercial tengan poca acogida en el mercado,
comprobando que el problema estd inmerso en el mensaje, por no estar
disefiado correctamente para transmitir algo, de manera clara creativa e
ingeniosa, para informar y persuadir al comprador. Permitiendo el incremento
de la competencia directa como el caso Milatex y Andelas notandose la

necesidad de mejorar la estrategia para obtener mejores resultados.

La promocion dentro de la publicidad para los clientes de la empresa no va
acorde a sus expectativas manifestando que les gustaria que existan
descuentos, bonos y regalos entre otros, poniendo especial interés en la
calidad y precio para los diferentes segmentos de clientes y diferenciarse de

la competencia.
Los encuestados son clientes de la empresa de 2 a 3 afios dando a comprender

que la captacion de clientes en el Ultimo afio ha sido limitada por lo cual se

debe poner especial atencion en este factor, Debiendo cambiar el plan
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Publicidad para que transmita algo novedoso y creativo como el mensaje

seleccionado “Telas variadas y de acuerdo a la temporada™.

v Finalmente se concluye que mas del 44 % de clientes existentes de textiles
Jhonatex coinciden con que, una nueva  estrategia publicitaria

direccionandose en el mensaje.

5.2 RECOMENDACIONES

A traves de un andlisis se ha podido determinar los principales factores que
fortaleceran a la comunicacion comercial y la captacion de clientes, para lo cual

formulamos sugerencias entre las cuales tenemos:

v Textiles Jhonatex debe tomar en cuenta las nuevas tendencias del mercado e ir
innovando cada vez mas y tomar como punto de partida la eficiencia que tiene
el medio de comunicacion radial como parte de la publicidad paran la

captacion de clientes, implantarlo, para asi vender sus productos.

v' Es recomendable realizar estrategias innovadoras dentro del plan de
publicidad, focalizandose en llegar a la mente del consumidor por medio de

un mensaje eficaz que permita el reconocimiento inmediato de la marca.
v' La empresa cuenta con el medio radial adecuado (Radio Amor) para dar a

conocer los productos, servicios y las promociones existentes, se recomienda

implantar lazos estratégicos con los principales medios de comunicacion
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escritos, radiales locales y nacionales para el incremento de la participacion
del mercado.

Se debe elaborar un campafa publicitaria acorde a los productos y tecnologia
que utiliza textiles Jhonatex, con el objetivo de informar y persuadir al
comprador para si adquirir una identidad corporativa que la diferencie de la

competencia actual.

Establecer politicas exclusivas de promocion para los clientes de la empresa,
que cubra sus preferencias incluyendo descuentos, bonos y regalos de

acuerdo al precio y calidad de los productos ofertados.
Se debe considerar el siguiente mensaje como parte de la nueva campafia

publicitaria, “Telas variadas y de acuerdo a la temporada”. Puesto que fue el

que mas impacto tuvo en los encuestados
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CAPITULO VI

PROPUESTA
6.1. Titulo

“CAMPANA PUBLICITARIA QUE PERMITA LA CAPTACION DE
NUEVOS CLIENTES EN TEXTILES JHONATEX PARA EL SEGUNDO
SEMESTRE DEL ANO 2014”

6.2. Datos Informativos
Institucién Ejecutora:

Textiles Jhonatex de la ciudad de Ambato.
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Beneficiarios:

Directivos de Textiles Jhonatex, clientes actuales y potenciales.
Ubicacion:

Huachi Progreso sector Colinas del Sur. Ambato, Ecuador.
Teléfono: 032587035 / 032587361

Direccidn de correo electrénico:  jhonatex2010@hotmail.com
Sitio web: http://textilesjhonatex.animatenlinea.net/
Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Junio del 2014 Fin: Diciembre 2014
Equipo técnico responsable:

Investigador Pablo Naranjo; Gerente General de Textiles Jhonatex.
Costo:

$7.724,92 dolares americanos

6.3. Antecedentes De La Propuesta

Se determing en la investigacion que Textiles Jhonatex es una marca de productos de
gran calidad pero poco conocido, necesitando el apoyo de una campafa publicitaria
focalizado en la comunicacion para darse a conocer de manera adecuada,
estructurando  una comunicaciébn  comercial interesante, mejorando el
posicionamiento de los diferentes productos los mismos que tienen cierta deficiencia,

para ser identificados en el medio e incrementando el nivel en la captacién de cliente.
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Ademas Textiles Jhonatex al no emplear técnicas de marketing comunicacional no
esta ofreciendo una presentacion atractiva de su imagen, por lo que es de vital
importancia brindar un plan concreto para su aplicacion correcta en la empresa, lo
que permitira diferenciar su marca frente a la competencia e incrementar la
participacion en el mercado, convirtiendo a este panorama que antecede a lo
propuesto y que es el resultado de una investigacién pertinente se convierte en un
apoyo en el sistema de comunicacion que la empresa mantendrd para con sus

clientes.

6.4. Justificacion

En la actualidad Jhonatex se encuentra en un entorno competitivo, su mayor
competencia es Milatex seguido por Andelas quienes cuentan con un plan de
Publicidad dentro de su empresa por lo que la empresa no puede quedar inmune a
este acto de la competencia y debe aplicar técnicas innovadoras para mejorar su

imagen.

Por lo que esta investigacion se justifica pretendiendo implementar una campafa
publicitaria focalizada en la comunicacion adecuada que permita a la empresa ocupar

un lugar importante en el mercado y por ende en la mente del consumidor.

Con la aplicacién de la campafia publicitaria, se podra llegar a nuevos mercados y
posicionar la marca Textiles Jhonatex logrando ser una de las primeras opciones de

compra.

A demaés con la aplicacion de estas técnicas mejorara sus ventas, se aprovechara de
mejor manera el recurso destinado a la publicidad, se puede planificar de acuerdo a la
temporada para dar mayor relevancia de uno producto a otro, y sus rebajas y
ofertas que estimulen al cliente que realicen la compra, lo que se transforma en un

incremento de las ventas.

73



6.5. Objetivos
6.5.1. General

Disefiar una campafia publicitaria que permita incrementar la captacion de clientes

en la empresa Textiles Jhonatex de la ciudad de Ambato.
6.5.2. Especificos

e Establecer la situacion actual de Textiles Jhonatex.
e Definir un mensaje publicitario acorde a la empresa.

e Elaborar un plan de medios de difusion.
6.6. Analisis De La Factibilidad

En el aspecto de factibilidad de la propuesta es completamente viable ya el Gobierno
Ecuatoriano y las leyes vigentes apoyan principalmente a la produccion nacional, y al
crecimiento empresarial. También por la disposicion de los directivos de la empresa
de invertir en una campafia publicitaria que ayude a mejorar en los diferentes aspectos

institucionales de la empresa en el mercado y por ende aumenten sus ventas.

A pesar de no existir un departamento especializado en el area de publicidad existe
una gran predisposicion para manejar de la mejor manera la inversion en lo

anteriormente propuesto.

La determinacion de la factibilidad econdémica esta dada porque los recursos que se
va a utilizar no son demasiado grandes, mas bien se buscara invertir un minimo

porcentaje de las ventas, para la campafa de publicidad.

En cuanto a lo tecnologico Textiles Jhonatex cuenta una déptima capacidad de
produccién, utilizando un 90% de su capacidad, de tal manera que es posible
incrementar la participacion del mercado y su produccion con la tecnologia moderna

que posee la empresa y la demanda que exista en el mercado.
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La factibilidad socio-cultural esta dada debido a que en los ultimos afios han supuesto

un cambio estructural en el sector comercial, marcado por ciertos factores entre ellos:

Un sistema de venta en libre, donde el consumidor observa los productos expuestos,
juzgando y decidiendo por si mismo.

En lo ambiental la propuesta es factible realizarla, debido a que la empresa ejecuta
diferentes actividades de manera comprometida con esta iniciativa, entre ellas la
manipulacidn correcta de los desperdicios, que genera la produccion de las telas y
prendas.

La competencia cada vez mayor obligando a las instituciones a evolucionar muy
rapidamente por lo que se aplicard una campafa publicitaria como elemento esencial
para la supervivencia institucional convirtiéndola en un medio de optimizar la

rentabilidad y el incremento en las venta.

En nuestra vida universitaria aprendimos sobre el mercadeo o marketing es crear,
gestionar, conceder bienes y servicios para las empresas y clientes actuales o
potenciales. Es esencial para textiles Jhonatex la propuesta que estamos trabajando
considerando que son aspectos muy importantes dentro del mercadeo como una

campafa publicitaria.

6.7 Fundamentacién Cientifico Técnico
6.7.1 Campafa publicitaria:

LESUR. (2009). “La campafa publicitaria es un proceso que
se da a conocer o refuerza un producto o servicio determinado
en un lapso de tiempo determinado y su presupuesto
establecidos. Los publicitas definen la campafia como una
forma organizada de afrontar un problema publicitario”. (pag.
105.)
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En el caso de una agencia publicitaria externa cada campafia se compone de etapas
debiendo establecer correctamente todas las acciones que llevan a un resultado
positivo, el anuncio eficaz de un producto o servicio. En las etapas se organiza toda la
informacién sobre el problema vy, el cliente, ademas, se establece parametros para
crear y difundir el mensaje publicitario.

Dichas etapas son:

Contacto con cliente

Anaélisis de la competencia
Posicionamiento deseado
Creacion del mensaje publicitario
Busqueda del lenguaje adecuado
Produccion de la publicidad
Estrategia de difusion

TAPIA. (2007). “Philip Kotler, el padre mundial del marketing indica que se pueden

distinguir dos definiciones de marketing”. (pag. 20).

6.7.2 Analisis del mercado

El mercado esta compuesto por partes fundamentales, el cliente o consumidor, que es
el ente mas importante, y los competidores directos. Es provechoso elaborar un
estudio de los posibles clientes y sus necesidades, prestando atencion al mercado, su

evolucidn, tendencias y la evolucion de la competencia.
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El anélisis del estudio debe ser delimitado y segmentado, es decir, subdividiendo en
ciertos grupos a los clientes o compradores con igual caracteristicas en su tendencia
de compra conociendo sus necesidades. En la segmentacion de grupos podemos
utilizar variables como; actividad econdmica, rasgo social, geogréficos, de poblacidn,
etc.

6.7.3 Anélisis de la competencia

Se debe identificar que competidores existen, como trabajan y como venden, la
empresa debe ser capaz de comprender el tipo de competidores presentes y futuros a
los que va a enfrentar, y de conocer sus fortalezas y debilidades.

Es necesario incluir informacion acerca de la localizacion de los competidores, las
caracteristicas de sus productos o servicios, sus precios, su calidad, la eficacia de su
distribucién, su cuota de mercado o volumen de ventas estimado, sus politicas
comerciales; en general toda aquella informacion que ayude a al producto o servicio a

ofrecerse, posicionarse de forma adecuada en el mercado o segmento de referencia.
6.7.4 Ponderacion de la matriz FODA

GESTIOPOLIS. (2009). “Después de haber realizado un estudio de la competencia es
necesario realizar un analisis FODA “ponderada sobre la situacion actual de Textiles
Jhonatex en lo referente como institucion, participacion en el mercado vy

competencia”.

El analisis DAFO nos ofrece datos de salida para conocer la situacion real en que se
encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que existen en el mercado y

que afectan directamente al funcionamiento del negocio.

Esta técnica se le conoce como Matriz de Balance de Fuerzas, 0 mas popularmente,
Matriz DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades).

Se considera al analisis FODA como un instrumento estratégico del marketing, que

nos permite entender la relacién que tiene la empresa con el mercado. La matriz
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FODA permite “relacionar las fortalezas y las debilidades de la empresa con las
oportunidades y las amenazas del ambiente, con el objetivo de elaborar un
diagndstico que ubique a la organizacidn en una de cuatro posiciones posibles.

Una empresa debil en un ambiente positivo, de oportunidades.
Una empresa fuerte en un ambiente positivo, de oportunidades.
Una empresa fuerte en un ambiente negativo, de amenazas.
Una empresa débil en un ambiente negativo, de amenazas.
6.7.5 Mezcla del marketing

La mezcla del marketing es la union de las cuatro 4Ps; producto, precio, plaza y
publicidad, el conjunto que forman estos cuatro elementos nos da como resultado una
estrategia que nos permitira cubrir las necesidades, exigencias y deseos de los

consumidores.
Para que esta combinacion resulte adecuada es necesario cumplir tres condiciones:

Coherencia: No deben existir contradicciones entre dos o mas elementos de la

mezcla.

Integracion: Implica una interaccion positiva y armoniosa entre los elementos de una

mezcla.

Apalancamiento: Que se da cuando cada elemento de la mezcla se aprovecha de la
mejor manera posible para reforzar toda la mezcla, es decir, se llega a la combinacién

Optima de variables.

“Es muy importante lograr el apalancamiento dentro de la mezcla del marketing,
puesto que de esta manera se logra crear una sinergia que potencia tanto el alcance de
la variable como su conjunto, logrando asi que todo sea mayor a la suma de las

partes.
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Producto

El producto es concebido por los mercad6logos desde dos dpticas, una mas
restringida y otra mas abarcadora; la primera considera una definicion clara del
producto o servicio solo aquellos atributos que lo constituyen, como las
caracteristicas tecnoldgicas, la marca, las variedades, los tamafos, etc. Desde la
segunda perspectivas se concibe al producto como un concepto acogedor que tiene
ciertos atributos internos, intrinsecos al producto en si, como la variedad, disefio, la
marca el tamafio o el empaque, y otros que son externos pero que deben ser incluidos

como parte del producto total.

En esta etapa del plan del marketing, se describe que gama de productos o servicios
se van a ofrecer a los clientes. De cada producto hay que identificar sus caracteristicas

fundamentales y traducirlas en beneficio para el cliente en ese segmento.
Clases de productos
Productos industriales:

Son adquiridos para un procesamiento posterior o para usarse en la conduccién de un

negocio.
Los productos industriales pueden ser:
Los Materiales y Componentes:

Constituidos por materias primas y componentes manufacturados vendidos en su

mayoria directamente a los usuarios industriales.
Bienes de Capital:

Son productos industriales que ayudan en la produccion o en las operaciones del
comprador, pueden ser instalaciones (oficinas, fabricas) o equipos accesorios

(generadores, herramientas de fabrica).
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Insumos y Servicios:

Los insumos son los productos de conveniencia del campo industrial (pinturas,
clavos, lubricantes, etc.) pues generalmente se compran con un minimo de esfuerzo o

comparacion.

Estrategia de producto.

De acuerdo a su mision y objetivos cada empresa establece sus estrategias para llegar
a un mercado, en busca de satisfacer dos preguntas claves: ¢A quién quiero llegar?, y
¢Con qué productos quiero llegar a ellos?

Mix de productos

Una vez determinado el mercado y el tipo de productos a ofrecer, la empresa se
centrard a tomar decisiones sobre su linea de productos, que a su vez determinara cuél

sera la combinacion de productos que la empresa oferta.

Una linea de productos segin Sallenave: “es un conjunto de productos similares

comercializados por una empresa.”

“Una linea de productos es un grupo que estan relacionados estrechamente porque
funcionan de manera similar: se venden a los mismos grupos de clientes, se
comercializan a través de los mismos tipos de expendios o quedan dentro de ciertos

intervalos de precio.”

La linea de productos consta de dimensiones que influyen directamente en la decision

acerca de la estrategia de productos a emplear.
Amplitud de la linea:

Diferentes lineas de productos que una empresa oferta .Disefio y estilo:
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El estilo describe el aspecto de un producto y el disefio contribuye a la utilidad del

producto.

Calidad

Capacidad de un producto para desempefiar sus funciones, ausencia de defectos.
Garantia:

La competencia, exige un esfuerzo de diferenciacién del producto para asegurar al
cliente; las restricciones legales son otros de los elementos basicos a tomar en cuenta

al establecer los precios de un bien o servicio.
Precio

Toda organizacion debe fijar los precios de sus productos o servicios, tomando en
consideracion el valor que el consumidor otorgue al producto porque este
representara el techo maximo al que se puede vender; y, los costes que determinaran

el nivel minimo para que la empresa se pueda mantener en el mercado.

El momento de fijar un precio es importante ajustar las tarifas de costes para no
incurrir en el error de vender por debajo de ellos, lo que acarrearia pérdidas para la
empresa también se tendra en cuenta los precios de la competencia y la percepcion

psicoldgica de los consumidores sobre el valor real del producto o servicio ofertado.

Por tanto, una politica de precios racional debe cefiirse a las diferentes circunstancias
del momento, sin considerar Unicamente el sistema de calculo utilizado, combinada
con las areas de beneficio tanto externas (mercados, clientes, zonas geogréficas,
canales de distribucion, promocion), como internas (costes, cantidad, beneficios

fijados, medios de produccidn), siendo estas areas resumidas.

Objetivos de la empresa:
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Normalmente la fijacion de precios estd en interaccion con otros elementos del
FODA, marketing mix, tales como objetivos de distribucion, de publicidad,

financieros.
Costes:

Supone la determinacion de unos limites inferiores por debajo de los cuales no se
debe descender, so pena de poner en peligro la rentabilidad del negocio. A no ser que
perjudicando la rentabilidad, la empresa desee que el precio juegue un papel
estratégico.

Canales de distribucién.

Conjunto de organizaciones que dependen entre si y que participan en el proceso de
poner un producto o servicio a disposicion del consumidor final o usuario industrial.
“El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segun sean las
etapas de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi sera la

denominacién del canal.

“El segundo aspecto se refiere a los canales en si mismos: los centros elegidos para la
distribucidn, es decir el conjunto de establecimientos e instituciones por los que los

productos y servicios atraviesan hasta llegar al consumidor.”

Nivel de canal es considerado capa de intermediarios que realizan alguna funcion que

permiten acercar el producto a su consumidor final.
6.7.6 Publicidad o comunicacion

La comunicacion es el proceso de trasmision de expresiones significativas entre
individuos. En el entorno del marketing la comunicacion es definida por “el conjunto
de actividades que se desarrollan con el proposito de informar y persuadir a las
personas que conforman los mercados objetivos de la empresa, a sus distintos canales

de comercializacion y al publico en general.
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Canales de comunicacién

Divididos principalmente en personales, que son aquellos en los que intervienen
representantes de la empresa, socios, etc.; y los impersonales, que son los medios de
comunicacion ya sean masivos o selectivos. La eleccion del canal de comunicacion

estara determinada por el segmento de mercado al cual se quiere llegar.
Entre los diferentes medios de comunicacién tenemos
Instrumentos de comunicaciéon

La comunicacién cuenta con diferentes instrumentos que ayudan a acceder a los

distintos segmentos de mercado:

Publicidad:

Medio creado para crear preferencia en la mente de los consumidores.
Promocion.

Actividades de corta duracion, generalmente son incentivos econdmicos 0

materiales, que tratan de estimular la demanda a corto plazo.
Difusion

Propaganda de informacion referida a empresas, instituciones; con el objetivo de

lograr la valorizacion de la existencia de dicha organizacion.
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6.8. METODOLOGIA DEL MODELO OPERATIVO.

FASES DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

llustracion # 6: Campafia Publicitaria
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CAMPANA PUBLICITARIA

SITUACION ACTUAL DE
TEXTILES JHONATEX

! 1

- Competencia . IFASE |
-Clientes
-Empresa

___________

—

e

CREACION DEL MENSAJE . IIEASE |
- Posicionamiento deseado para la marca o !

-Creacion del mensaje publicitario

- Imagen grafica de folleos, vallas,

catalogos etc.
J
"""""" N
PLAN DE MEDIOS

1

1

- Medios de comunicacion N
-seleccion de medios de difusion

J
FA
Fuente: Adaptado de Naranjo Pablo (2012) Manual de marketing estratégico p.45 SE
1:

6.8.1 CAMPANA PUBLICITARIA
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PONDERACION DEL FODA

De acuerdo con esta técnica, una vez que contamos con una buena definicién de
nuestras fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas, se construye un eje de
coordenadas en el que se muestran cuatro cuadrantes.

Para el analisis de los cuadrantes se requiere ponderar las respuestas de los expertos,

para lo cual se recomienda utilizar la escala ordinal del 1 al 7, donde:

« 7 Muy alto

* 6 Altos

5 Ligeramente altos
* 4 Medio

* 3 Ligeramente bajo
*2 Bajo

* 1 Muy bajo

Tabla # 20: Factores contextuales FODA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
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O1.- Ampliar el mercado con alianzas

estratégicas.

Al.- Precio bajo de la competencia.

02.- Mejorar
productos.

la promocién de los

A2.- Apertura de
competidoras.

nuevas empresas

03. : Incorporar productos complementarios
de acuerdo al crecimiento del mercado

3.- Pérdida de participacion en el mercado.

O4.- Crecimiento de la demanda de

productos en el mercado.

4.- Velocidad en cambios tecnoldgicos.

O5.- Facilidad de comercializacion.

5.-Nuestros proveedores, son los mismos
que los de nuestros competidores

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1.- Se enfoca a la atencién a los clientes
con personal calificado en la rama textil.

D1.-Falta de financiamiento a los clientes.

F2.- Espacio fisico adecuado.

D2.-Falta de comunicacion comercial de la
empresa para dar a conocer el producto.

F3.-Produccion de gran calidad y variedad,
con marca propia y competitiva.

D3.-Falta de canales publicitarios

F4.-Precios acorde al mercado meta con
habilidades negociacion.

D4.-Competencia bien posicionada

F5.- Capacidad de produccion en un 85%.

D5.-No cuenta con un manual de marketing.

Fuente: Textiles Jhonatex modificado de Gestiopolis
Elaborado por: Naranjo Pablo

- FACTORES

EXTERNOS
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Tabla # 21: Ponderacion de la matriz FODA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
01 |02|03|04|05 |AL A2 A3 | A4 | A5
F1 | 3 4 4 3 2 3 4 5 4 2
F2| 4 | 3|33 3 2 1 2 | 2|3
FORTALEZAS | F3 | 3 4 2 2 2 3 2 3 1 2
F4 | 4 3 3 4 4 3 2 4 3 2
F5| 4 | 5|23 3 4 3 1213
18 | 19 | 14 | 15| 14 |15 12 15 | 12 | 12
D1| 2 [ 3| 2| 2 2 5 3 2 | 3| 4
D2 | 3 4 3 2 3 4 2 3 2 2
DEBILIDADES '3 ™2 3 [3[5] 3 | 3 | 4 | 5] 1] 5
D4 | 3 | 2 | 2| 2 3 2 1 6 | 3 | 4
D5| 2 | 4| 2 | 2 2 1 1 5 | 4] 3
12 |16 |12 |13 |13 15 11 21 |13 |18
Fuente: Textiles Jhonatex
Elaborado por: Naranjo Pablo
Tabla # 22: Resultados de la Ponderacion de la matriz FODA
OPORTUNIDADES AMENAZAS
FORTALEZAS 80 66
DEBILIDADES 66 78
Fuente: Textiles Jhonatex
Elaborado por: Naranjo Pablo
ANALISIS:

88




De acuerdo a los resultados que arroja la ponderacion de la matriz FODA nos indica
de debemos atacar los valores de menor cantidad, como en los casos de las fusiones
estratégicas de:  debilidades — oportunidades y fortalezas — amenazas ya que no
estan siendo bien utilizadas y son un riesgo para la empresa, mientras que las
fusiones entre fortalezas - oportunidades Yy debilidades- amenazas estan en una
cantidad aceptable, pero se debe incrementar.

EMPRESA:

ROBERTO. (2013). “La empresa “Textiles Jhonatex”. se ha
dedicado a la produccion y comercializacion de telas y prendas
de vestir dirigido a todo tipo de segmento durante 22 afios,
siendo estas actividades encaminadas a facilitar la
disponibilidad de productos en mercados locales y nacionales
incrementando sus servicios creando lasos estratégicos con
Andretex y confecciones Carolina para mayor satisfaccion de
los clientes”. (pag. iii).

Jhonatex es una empresa dedicada a la fabricacion de telas de todo tipo de calidad la
misma que no cuenta con una campafa publicitaria por tal razon se propone a la
continuacion el mismo manual que ayudara a colocar a Textiles Jhonatex en la mente
del consumidor e incrementando su participacion en el mercado a nivel local y

nacional.
PUBLICO OBJETIVO

Propietarios de empresas y micro empresas dedicadas a la fabricacion de prendas de
vestir interesados en adquirir la materia prima de gran calidad como los ofrecidos en
Textiles Jhonatex teniendo lasos estratégicos con ciertas empresas anexas de

produccién y confeccion como el caso de Andretex y Confecciones Caroline.

Textiles Jhonatex como institucion proveedora de materia prima de gran calidad y
variedad tratard de satisfacer esta parte del mercado dentro y fuera de la ciudad de
Ambato existiendo 429 empresas fabricantes de prendas de vestir segin datos

obtenidos del INEC de la provincia con ingresos anuales de 31.8 millones de dolares.
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lustracion # 7: Empresas Textil eras en el Ecuador

Ingreses per ventas de bienes seqin principales industrias de
Manufactura en el canton Ambate (Millenes de dolares)

Fabricacién de calzado. $13458 29.39%

Fabricacion de carrocerias
semirremolques.

$885 19.01%

Elaboracion de aceites y grasas

" _ 7.02%
de origen vegetal y animal.

$327

Fabricacion de prendas de vestir 339,

Elaborado por: Naranjo Pablo.
Fuente: http://www.inec.gob.ec // Ecuador en cifras
Presentacion Censo Nacional Econémico Ambato. PDF

CLIENTES ACTUALES

En Textiles Jhonatex los clientes actuales estan representados por 35 a 50 personas
indistintamente quienes realizan compras semanalmente considerados frecuentes al
adquirir productos textiles de gran calidad y variedad como los que produce la
empresa .

PROVEEDORES
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Textiles Jhonatex cuenta con proveedores de gran trascendencia a nivel nacional los
mismos que aprovisionan de todos los materiales, insumos y suministros necesarios
para la elaboracion de una gran gamay variedad en lo referente a telas, los cuales se
clasifican en:
Textiles Ecuador
Sofitex
Encador.

COMPETENCIA

En Textiles Jhonatex ofrece productos de calidad y variedad para la satisfaccién de
los clientes actuales y potenciales pero a su vez en el &mbito que se desenvuelve se
ha notado el crecimiento de otras empresas que ofrecen los mismos productos y
servicios por lo que se considera competencia directa a las siguientes:

* Textiles Milatex

« Textiles Andelas

* Textiles Buenano

* Produtextil

LA MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
Se determinara el peso de éxito ponderado igual a 100%.

La calificacion a designarse a las empresas en el perfil competitivo serd de 1 hasta 5

valoracion designada por el investigador.

Para determinar con mayor claridad las fortalezas y debilidades de las empresas se

multiplicaran la ponderacién con la calificacion asignada a cada factor.
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Tabla # 23: Ponderacion de competencia

Textiles Jhonatex

Textiles Andelas

Textiles Milatex

Textiles Buenafio

Factores de Ponderaci6 | Calificacié | Resultados Ponderados | Resultados | Calificaci | Resultados | Calificacido | Resultado
Exito n n Calificacion | Ponderados | 6n Ponderado | n S
S Ponderad
0S
Personal 0,1 5 0,5 3 0,3 4 0,4 3 0,3
preparado
Varios 0,08 4 0,32 4 0,32 4 0,32 3 0,24
productos
Infraestructura | 0,08 3 0,24 4 0,32 4 0,32 3 0,24
Tecnologia 0,09 4 0,36 3 0,27 4 0,36 3 0,27
Posicionamiento | 0,08 3 0,24 2 0,16 4 0,32 3 0,24
Ubicacion 0,09 2 0,18 5 0,45 5 0,45 3 0,27
Calidad del 0,1 5 0,5 3 0,3 4 0,4 5 0,5
producto
Imagen 0,08 1 0,08 2 0,16 3 0,24 2 0,16
Corporativa
Publicidad 0,07 0,07 0,21 0,28 0,21
Precios 0,1 4 0,4 0,3 0,3 0,4
Accesibles
Financiamiento 0,07 3 0,21 4 0,28 3 0,21 4 0,28
a clientes
Cartera de 0,06 4 0,24 3 0,18 4 0,24 2 0,12
clientes
Total 1 3,40 3,27 3,95 3,05

Fuente: Textiles Jhonatex
Elaborado por: Naranjo Pablo
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Grafico #16 : Ponderacién de Competencia

Ponderacion de Competencia

Textiles Milatex
29%

Fuente: Textiles Jhonatex
Elaborado por: Naranjo Pablo

Andlisis:
Mediante el céalculo realizado se puede observar que la empresa Milatex alcanzo
un porcentaje de 29 % convirtiendolo en el competidor mas fuerte; Textiles
Jhonatex alcanzé un porcentaje de 25 % seguido muy cerca por textiles Andelas
con el 24 %; con la cual debe tener cierto cuidado convirtiéndole a Textiles
Buenafio es un competidor que no representa mayor riesgo, con el 22 % por el

momento.

FASEII

6.8.2 CREACION DE MENSAJE

La ventaja competitiva que se busca en un mensaje publicitario, es la direccion
hacia los clientes actuales y potenciales de Textiles Jhonatex, el cual se

diferenciard de la competencia por medio de su nueva posicion, destacando una
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imagen que represente atributos faciles de percibir como son calidad del
producto, precio, tecnologia utilizada, lasos estratégicos con empresas afines y en

especial la atencion al cliente como politica institucional.

SELECCION DEL MENSAJE:

Estrategia creativa del mensaje es el objeto de la comunicacién, trasmision de
informacién con un contexto claro conformado por codigos, simbolos de forma
ordinaria 'y critica con gran claridad que se pueda trasmitir por la radio de forma

inmediata y expresiva.

CONTENIDO DEL MENSAJE:

Textiles Jhonatex es una empresa que elabora todo tipo de telas para ropa
deportiva y casual utilizando tecnologia de punta y procesos eficientes, con
personal altamente comprometido para brindar satisfaccion a las necesidades y
expectativas de nuestros clientes con los mejores precios del mercado al por
mayor y menor. "TEXTILES JHONATEX TELAS VARIADAS Y DE
ACUERDO A LA TEMPORADA"

El mensaje elaborado por el investigador ha tenido gran acogida por ser claro,

conciso Yy facil de recordar de acuerdo a datos expuestos por las encuestas.

Para el desarrollo de todo tipo de rétulos, banners, gigantografias etc.
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Imagen: Logo de Textiles Jhonatex

lustracion # 8: Plan de publicidad y comunicacion

JHOEONATEX

\ Textiles

Telas que acarcian tu piel

La cromatica:

Blanco: significa seguridad, confort, respeto, pureza.

Azul Celeste:  Amistad, confianza, fortaleza, puntualidad,

poder, firmeza, logros.

Azul Oscuro: representa responsabilidad, lealtad, se suele

asociar con la estabilidad y profundidad.

Estos son los significados de los colores que encierran el logotipo de textiles
Jhonatex para exteriorizar lo que representa la empresa para todo el publico en

general desarrollado por la entidad misma.
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EL DESARROLLO GRAFICO DE VALLAS:

llustracion # 9: Disefios fe Vallas Publicitarias

HUACHI PROGRESO

.~ 01-98
‘Prqgre O

PBX: (593) 03 2587035 - 2587092 Wiwawitextilesjlhonatex.com

Fuente: Textiles Jhonatex modificado por el investigador.
Elaborado por: Naranjo Pablo

llustracion # 10: Disefios de Vallas Publicitarias

n Textiles Jhonatex

textilésjhonatex.animatenlinea.net

uente: T extiles
Elaborado por: Naranjo Pablo
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PUBLICIDAD GRAFICA EN PRENSA

lustracion # 81: Disefio Publicitario - Prensa
Telas variadas y de acuerdo a la temporada

Tela jersey lycra gruesa

TODO TIPO DE TELAS

CASUAL Y DEPORTIVA DE |
LA MEJOR CALIDAD

PBX: (593) 03 2587035 - 2587092 Wwwgtjexti |e.3jhonatex_com

PUBLICIDAD GRAFICA MOVIL

lustracion # 92: Publicidad Moévil

Telas variadas y de acuerdo a la temporada

Tela jersey lycra gruesa

. AN
A L\@ INAINSS / TODO TIPO DE TELAS )
CASUAL Y DEPORTIVA DE |
LA MEJOR CALIDAD

\ Texti| &8

//

PBX: (593) 03 2587035 - 2587092 WWWeﬁexﬁlesjhonatex.com

Fuente: Textiles Jhonatex modificado por el investigador.
Elaborado por: Naranjo Pablo
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CATALOGOS

El momento de realizar folletos se lo haré en color blanco y negro y los catalogos
a full color pero solo para socios, lo importante es la forma clara y precisa de una
excelente combinacion de colores, para hacer de esta manera mas atractivo a los

distintos productos de textiles Jhonatex.

lustracion # 11: catalogos para los actuales clientes

CATALOGO

Negro  Oxford Gris~ Plumbago  Naranja Bugambilis ~ Salmdn ~ Rose  Violeta  Blueberry

Mediterraneo  Rey  Caribean  Pavorreal Azul France Eléctrico Verde Mar Vino Obscuro  Vino  Terracofa  Shedrdn

Obispa Uve  AwlPlata  Cislo Jads Rojo  Amarillo  Arena Beige  Camello  Roble  Castana

Esmeralda  Jardin Aqua Océano Oro Azafrdn  Ladrillo  Memey  Tierra  Avellana Mezquite  Tabaco

Los colores reales de las telas pueden variar de tonalidad en comparacion con este muestrario.

Fuente: Textiles Jhonatex
Elaborado por: Naranjo Pablo
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IMAGEN GRAFICA DE VOLANTES

Volantes

Telas variadas y de acuerdo a la temporada

Tela jersey lycra gruesa

yflgece

TODO TIPO DE TELAS |
CASUAL Y DEPORTIVA DE '
LA MEJOR CALIDAD

PBX: (593) 03 2587035 - 2587092 VWAV TEY9a] Ies_j’ho natex.com

Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Naranjo Pablo

FASE 111

6.8.3 PLAN DE MEDIOS

La difusion de la campania resolvera la necesidad de llegar al publico los mismos
que tienen que percibir el mensaje y reconocer la imagen institucional de manera

eficaz y rentable.
Objetivos:

v Llegar a las macro y micro empresas fabricantes de prendas de vestir en la
provincia de Tungurahua.
v Planificar una difusion a través de una combinacion de medios idéneos

para llegar a la mente de consumidor.
Estrategias:

v' (02, A3) Realizar promociones llamativas para incrementar la

participacion del mercado.
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v' (F3,D2)Publicitar la marca y cualidades del producto al “publico objetivo.
v' (O4,F4) Motivar a la compra del producto por su precio acorde en la
demanda del mercado.

PROMOCION:

La promocion en si de las ventas cubre una amplia gama y variedad de incentivos
a corto, mediano plazo de acuerdo a la temporada como: descuentos premios y
rifas a los clientes actuales y potenciales al momento de adquirir el productos de

la empresa.

Por medio de la promocién se busca dar un valor agregado al producto para la

captacion de clientes en el mercado y el incremento en su participacion.

ACCIONES:

v Si el pago del producto es al contado se realizara un descuento del 5%-
6% de acuerdo al monto.

v El financiamiento de crédito tendra un plazo de 2-3 meses para clientes
con compra repetitiva.

v' La entrega de los boletos para la rifa se lo realizard en el punto de
venta ya sea en las instalaciones de la institucion o por parte de nuestro
personal de venta dentro y fuera de la ciudad.

v’ La rifa se realizara durante la transmision de partidos del campeonato
nacional en las dltimas fechas de equipos ambatefios que se
mencionara anteriormente donde también se entregara premios

menores.

SELECCION DE MEDIOS:

Entre los medios mas adecuados tenemos:
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EL DESARROLLO DE VALLAS:

Las vallas o panel publicitario es un elemento vertical el mismo que se utiliza en

el exterior en soporte plano y se fijan los anuncios.

Se han convertido en una parte habitual en el pasaje urbano donde importa la
separacion, agrupacion, localidad, en ocasiones también existen normativas

locales los cuales se deben sacar lo permisos necesarios para su publicacion.
Ubicacion:

Por la dificultad que tiene la empresa en su ubicacion se propone utilizar vallas
publicitarias en la entrada de Huachi Progreso y avenida Atahualpa las mismas
que permitiran el facil reconocimiento por parte de los clientes actuales y
potenciales.

La segunda serd ubicada por el redondel de Huachi la Joya para facilitar el
reconocimiento por parte de clientes, y su ubicacion.

Vallas Publicitarias

PBX: (593) 03 2587035 25370‘)2\Wwwm‘exﬁlg_sjhonatex_com

W ——

S

Fuente: Textiles Jhonatex modificado por el investigador.
Elaborado por: Naranjo Pablo
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Vallas Publicitarias

Fuente: Textiles Jhonatex modificado por el investigador.
Elaborado por: Naranjo Pablo

MEDIOS DE COMUNICACION MASIVOS:

Por ser una de las maneras mas eficientes y rapidas al momento de trasmitir un
mensaje denominado un transmisor el cual llegue los diferentes sectores sociales
para ser escuchados. Y se utilizara en el plan de marketing comunicacional para

llegar al publico objetivo.

PUBLICIDAD POR RADIO

La mayoria de clientes actuales de Textiles Jhonatex se enteraron de su existencia
por medio radial resultado arrojados por la encuesta, ademas es el medio de
comunicacion que llega a todas partes Yy clases sociales.

Radio Amor es el medio mas idoneo para publicitar sobre productos de textiles
Jhonatex seguido por Radio Centro, Radio Ambato llegando a toda la comunidad
ambatefa y el pais porque dia tras dia se mantienen informados del acontecer

diario por estos medios.
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SPOT PUBLICITARIO:

Textiles Jhonatex es una empresa que elabora todo tipo de telas para ropa
deportiva y casual utilizando tecnologia de punta y procesos eficientes, con
personal altamente comprometido para brindar satisfaccion a las necesidades y
expectativas de nuestros clientes con los mejores precios del mercado al por
mayor y menor. "TEXTILES JHONATEX TELAS VARIADAS Y DE
ACUERDO A LA TEMPORADA"

El mensaje elaborado por el investigador ha tenido gran acogida por ser claro,
conciso Yy facil de recordar de acuerdo a datos expuestos por las encuestas.

Ventajas:

Inmediatez: los contenidos de la propaganda permiten estar informado de las
ultimas noticias.

Imaginacion: al momento de narrar un texto se crea personajes, escenas de
acuerdo a quien se esté narrando.

Precios bajos y comodos: por el impacto competitivo a otros medios.

Por su alcance: a publicos locales, regionales, nacionales e internacionales por

las diferentes emisoras de acuerdo al espacio que se elija.

PUBLICIDAD EN PRENSA

La prensa escrita es el medio por el cual se presentas publicaciones impresas
diarias su historia data desde la antigiiedad con informacion destacada con
funciones de informar, persuadir, promover, educar y entender.

Por otra parte, se investigo, que se compra diferente prensa escrita, por lo cual, el
58,6 % respondio que siempre compra el Heraldo, seguido por diario Hora, y final
mente EI Ambatefio, convirtiendo localmente ha el Heraldo como el diario mas

consumido por su publicidad efectiva, su alcance e informacion actual
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Ventajas:

Alta credibilidad y aceptacion entre sus consumidores en el area local.
Logo visible y llamativo.

Anuncios analizados minuciosamente y se diferencia de otros.
Disefios:

Por medio del disefio se trata de divulgar el nombre de Textiles Jhonatex vy
vender los productos y servicios.

Disefio Publicitario - Prensa

Fuente: Textiles Jhonatex modificado por el investigador.
Elaborado por: Naranjo Pablo

PUBLICIDAD MOVIL

La publicidad movil es un medio innovador debido a la necesidad de crear una

comunicacion efectiva con resultado en amplios grupos.

Es un sistema visual que se coloca en forma estratégica de acuerdo al mercado
meta y mas aprovechando la zona geografica, los exteriores e interiores de buses
de transporte publico y unidades de taxi, camiones que circulan las 24 horas por
diferentes vias de las ciudades, transmiten mensajes a consumidores especificos

de acuerdo a la ruta que estos realicen.
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Tabla # 24: Publicidad Mdvil — Presupuesto

prom@®® Vil

publicidad mévil del ecuador
www.promovwvil.com.ec

UBICACION Bus Completo: Parte Lateral (4.00 x
1.20mts) Parte Posterior vinyl (1.90
mts x 1.20mts)
FRECUENCIA Mensual por unidad
PRECIO MENSUAL $250

Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Naranjo Pablo.
lustracion # 1412: Publicidad Moévil

Telas variadas y de acuerdo a la temporada

wavavstextilesinenatex.con

TODO TIPO DE TELAS -
CASUAL ¥ DEPORTIVA DE
LA MEJOR CALIDAD

Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Naranjo Pablo
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PUBLICIDAD EN INTERNET

En lo que corresponde al uso del internet textiles Jhonatex cuenta con un portal
con la siguiente direccidn http://textilesjhonatex.com/ la misma que fue creada por
la institucion para mayor informacion, el cual se ird mejorando semestralmente

demostrando los avances tecnoldgicos y procedimientos que se implanten.

En lo que corresponde a redes sociales como FACEBOOK es el medio més
moderno para informarse sobre la existencia de textiles Jhonatex y de sus

productos de manera rdpida interactiva y muy conocida.

lustracion # 15: pagina Web y Facebook
| B

e Textiles
Cordbcttved 302+ orscter

Quienes Somos

e :
Recordarme
I =
00 2 newre G S comienzo = = tan anhelado susflo y crean uns empress totsk
Regtrese aqu = vari=s maguines pers io= etintos bpos O= tels co= hey =n = mercedo.
Gmsma actustzaciSn ef Lunes, 30 de Abefl Ce 2012 15:34
Misidn L S =3 VEsSn b o=
e _—_ -
e e
i

—mpres=s tmdE. sisbormmos toco Gpo O lsies pors rops  Ser liger=s
==

o=, e Fomstros o = o=
o= = O= punta. jo cust nos perrits satisfecer fe mec=mCsdes O

Geportive y casus oon
Pumstros dientes tarfo G= Iz Ce== =i como O= ls cims= Sits con  nuesiros cheries G= === meners oOtener is O=RO=G y reconocments =
rempormsbices. puntusited shoerds y obre toto con mooologiz 0= nivel nesons! = internsconsl

rts

n Busca personas, lugares y cosas

Anuncios &/

Malteria Plaza

Ver crecer un centro

Fur
Elé

comercial desde la
colocacion de su
primera piedra es una
inmensa

Me gusta *A
Verdnica Sudrez le
gusta esta pagina

Oferta Limitada!

Que...
Textiles Jhonatex | #» Me gusta | | Mensaje #% v | | Vajes excepcioniales,
A 177 personas les gusta esta pagina * 1 persona estd hablando Los
de esto
Industrial r
Textiles Jhonatex es una empresa dedicada a la fabricacién de telas de punto como lycra, ""Q“ lfj 1 77 . f)
jersey, poliaigodén con una amplia gama de colores y sumnistros para la confeccion lo que I

le permitira tener prendas de distincion y alta calidad. vacaciones con planes

2 Disney World desde
$48 3l mes. Hazte
sncin. anrover...

Informacién - Sugerir una edicién Fotos Me gusta

Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Naranjo Pablo
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MEDIOS

SELECCIONADOS POR TEXTILES JHONATEX

Tabla # 25: Seleccion medios publicitarios

SELECCION DE MEDIOS PUBLICITARIOS DE TEXTILES JHONATEX

RADIO AMOR Alcance

RADIO RADIO AMBATO Amplio mercado
Precios normales
Con mayor aceptacion
Descuentos

PRENSA DIARIO EL HERALDO | Costos bajos
Sin costo

SITIO WEB PAGINA WEB Y Alcance mundial
FACEBOOK Cambiar ideas
Impacto alto
PUBLICIDAD MOVIL PRO MOVIL Costo razonable

Audiencias masivas

Amplia duracién

Fuente: Cotizaciones

Elaborado por: Naranjo Pablo
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PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

Tabla # 26: Presupuesto publicidad

COSTO | TOTAL
MEDIO DETALLE NUMERO DE MENSUAL | ANUAL
PUBLICACIONES + IVA
PUBLICITARIAS | Dos vallas Todo el afio
medidas 2x2 $725 $725
y 4x2.
RADIO AMOR Sport Tres meses (fechas
publicitario especiales) $700 $2,100
RADIO Sport Tres meses (fechas
AMBATO publicitario especiales) $ 600 $ 1,800
PRENSA- EL Y, de Pagina Tres meses: Dos
HERALDO en el Interior publicaciones $ 266,64 | $799,92
Full Color mensuales dias
domingos fechas
especiales
VISUAL - PRO 1 Bus Tres meses : fechas
MOVIL Completo: especiales $300
Parte Lateral $900
(4.00 x
1.20mts) -
Parte
Posterior
vinyl (1.90
mts x
1.20mts)
PRENSA Tarjetas de | Durante todo el afio
VOLANTE presentacion, | intercalando meses. $100 $1,200
catalogos, y
volantes.
PAGINA WEB Publicacion | Todo el afio $200 $200
Pagina Web
TOTAL $7.724,92

Fuente: Cotizaciones

Elaborado por: Naranjo Pablo
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Tabla # 17: Cronograma

Fecha de Fecha de Cronograma

Or Actividad inicio fin
d. Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
1 | Presentacion, analisis | 15-07-2014 | 26-07-2014

y aprobacion de la

propuesta
2 | Planificacién de 27-07-2014 | 12-08-2014

recursos
3 | Procesamiento de la 13-08-2014 | 03-09-2014

informacion y

distribucion.
4 | Aplicacion de la 05-07-2014 | 15-12-2014

campafa publicitaria
5 | Evaluacién de las 16-12-2014 | 21-12-2014

estrategias
6 | Analisis de los 22-12-2014 | 28-12-2014

resultados

Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Naranjo Pablo
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ACCION Y PRESUPUESTO
Acciones para financiar las estrategias antes planteadas
En la siguiente tabla se detalla las acciones, financiamiento, costos y responsables

que permitira poner en practica la campafia publicitaria dentro de la empresa

Textiles Jhonatex para incrementar su participacion en el mercado.

Tabla # 28: Accion y Presupuesto

Estrategias Acciones | Costo Financiamiento | Responsable
Vallas
Contratar servicios | publicitarias | $ 725
publicitarios en los
medios de Radio Amor 7 % de las
comunicacion mas $2,100 ventas Gerente
reconocidos dentro Radio presupuestadas | Propietario
de la provincia y Ambato $ 1,800
de la ciudad de
Ambato Prensa- EI | $ 799,92
Heraldo
Realizar publicidad | Visual — Pro
movil, por ser este Movil $900 Gerente
mu medio muevo y Propietario
poco tradicional 7 % de las
ventas
Prensa presupuestadas
La utilizacion de Volante $1,200 Gerente
volantes por ser un Propietario
medio tradicional y
muy efectivo Pagina Web $200 Gerente
Propietario
Total
$7.724,92

Fuente: Elaborado por Naranjo pablo
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PROYECCION FINANCIERA DE CRECIMIENTO

Ventas presupuestadas en Textiles Jhonatex durante doce meses, tiempo que se

estima para la recuperacion de la inversion en la campafa publicitaria.

Tabla # 29: Ventas Estimadas

Ventas Estimadas X
Jul-14 9.000,00

Ago-14 10.000,00
Sep-14 12.000,00
Oct-14 10.000,00
Nov-14 10.000,00
Dic-14 11.000,00
Ene-15 11.950,00
Feb-15 10.450,00
Mar-15 10.987,00
Abr-15 10.893,00
May-15 10.345,00
Jun-15 10.983,00

Fuente: Elaborado por Naranjo pablo

Tabla # 30: Datos de la tendencia

Meses X? Ventas Y XY
1 1 9.000,00 $9.000,00
2 4 10.000,00 $20.000,00
3 9 12.000,00 $ 36.000,00
4 16 10.000,00 $ 40.000,00
5 o5 10.000,00 $50.000,00
6 36 11.000,00 $ 66.000,00
7 49 11.950,00 $ 83.650,00
8 64 10.450,00 $ 83.600,00
9 81 10.987,00 $98.883,00
10 100 10.893,00 $108.930,00
11 121 10.345,00 $113.795,00
12 144 9.000,00 $9.000,00

> 78 Y. 650 Y. 127.608,00 |} $841.654,00

Fuente: Elaborado por Naranjo pablo
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Calculo de Tendencia

a= n(x xy) - 2X(Y)
n(y X2) - 2 X(2x)

a= 12(841.654)-78(127.608)
12(694) - 78(78)
a= 146.424
2.239
a= 65.40
Calculo de crecimiento
c= a(n)
Y
c= 65,40(12)
127.608,00
c= 0,06

El modelo matematico de la tendencia y crecimiento, arroja como resultado final

el 6% de crecimiento de ventas presupuestadas.
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Para lo cual se puede observar en el siguiente cuadro:

Tabla # 31: Ventas Presupuestadas

INCREMENTO DEL6%
Ventas presupuestadas X
Jul-14 9.000,00 9.540,00
Ago-14 10.000,00 10.600,00
Sep-14 12.000,00 12.720,00
Oct-14 10.000,00 10.600,00
Nov-14 10.000,00 10.600,00
Dic-14 11.000,00 11.660,00
Ene-15 11.950,00 12.667,00
Feb-15 10.450,00 11.077,00
Mar-15 10.987,00 11.646,22
Abr-15 10.893,00 11.546,58
May-15 10.345,00 10.965,70
Jun-15 10.983,00 11.641,98

Fuente: Elaborado por Naranjo pablo

Analisis:

Con la utilizacion de un modelo matematico, se estima que el crecimiento en el

nivel de ventas sera del 6% a partir que se implante las estrategias de la camparia

publicitaria.

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

El célculo del P.R.I. indica el tiempo que tarda para recuperar la inversion inicial

en este caso de Textiles Jhonatex al implantar la campafia publicitaria mediante el

efectivo que produce durante el tiempo estimado.
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Tabla # 32: periodo de recuperacion

e
@)
wn

A Inversion Flujo Neto

7.724,92 FLUJO NETO - INVERSION
P.R.I.

9.540,00

10.600,00 FLUJO NETO (Ultimo mes)

12.720,00

135.264,48 - 7.724,92

10.600,00
PRI = e,

10.600,00 11.641.48

11.660,00

12.667,00 127.539,56

PRI =
11.077,00

11.641.48

©O©| O N| o o | W N, | O

11.646,22

[N
o

11.546,58 P.R.I.= 10,95 Meses

[ERN
[ERN

10.965,70 0,95* 30 29 Dias

[N
N

11.641,98

Total

127.608,00

Fuente: Elaborado por Naranjo pablo

Analisis:

De acuerdo al calculo de recuperacion de la inversion, los gastos generados en la
campafa publicitaria se recuperaran en un tiempo estimado de diez meses (Abril)
con veintinueve dias mismos que corren cuando comienza la campafia

publicitaria.
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6.9. Administracion De La Propuesta

La ejecucion, evaluacion y seguimiento de la campafia publicitaria, esta a cargo
el gerente y todos sus colaboradores, teniendo en cuenta que este no es un fin sino
un medio que ayudara a captar clientes y en si al desarrollo de la empresa para el

incremento en la participacion del mercado.

La campafia publicitaria se ha convertido, con el tiempo, en excelentes
herramientas de venta y proyeccion de cualquier tipo de negocio, ademas generara
una imagen moderna que proyectara su avance tecnoldgico dentro de la empresa
para sus clientes. Asi obteniendo una forma méas econémica de exponer sus
productos y servicios, impulsando a la empresa hacia los segmentos de

mercados deseados.

6.10. Prevision De La Evaluacion

Con el propdsito de garantizar y asegurar la ejecucion de la propuesta de
conformidad con lo programado para el cumplimiento de los objetivos planteados,
se debera realizar el monitoreo de las actividades, su actualizacion de
informacion, como un proceso de seguimiento y evaluacién permanente, que nos
permita anticipar hechos que se puedan presentar en el camino a fin de
implementar correctivos a través de acciones que aseguren el cumplimiento de las

metas.
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Tabla # 33: Evaluacién

¢ Qué evaluar?

Los participantes dentro de la campafia
publicitaria

¢Por qué evaluar?

Por ser la Unica manera de conocer el éxito

o fracaso

¢Para qué evaluar?

Para el cumplimiento de los objetivos

¢ Con que criterios?

Eficiencia eficacia y calidad

¢Indicadores?

Cualitativos y cuantitativos

¢ Cuando evaluar?

Al cumplirse la aplicacién de la guia

propuesta

¢ Cémo evaluar?

Observacion.

¢Con que evaluar?

Mediante fichas de preguntas

¢ Quién evalua?

Investigador (Naranjo Pablo) y D.
Marketing.

Fuente: Elaborado por Naranjo Pablo
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ANEXOS



Anexo # 1: Encuesta

o TECNIC,
& G

Universidad Técnica de Ambato K

3
Facultad de Ciencias Administrativas €¢> El

Carrera de Marketing v Gestion de Negocios aculfad

F.C.Am"/

La presente investigacion tiene como finalidad la recoleccion de informacion sobre

» UNIVI@-#

la comunicacién comercial, con el propdésito de conocer su alcance ante la sociedad

y al mismo tiempo determinar la posibilidad de ampliar su programa de estrategias.
INSTRUCCIONES

v Marcar con una x segun su valoracion.

v’ Sus respuestas son muy importantes para alcanzar los objetivos propuestos.

1.- éCudles de los siguientes medios de comunicacion Ud. usa con frecuencia para

informarse?

Television
Radio
Prensa escrita

Internet

U000

2. -¢Ha visto o ha escuchado alguna publicidad sobre productos de textiles Jhonatex?

Si D
]

No

3.- éPor cual medio se enterd de textiles Jhonatex?

Visita a la empresa D

Informacidn por parte de una tercera persona D
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Internet D
Radio D
Prensa D
Vallas D

Otra e ———

4.- ¢lo mensajes que envia la empresa por diferentes medios de comunicacién son

comprendidos a cabalidad?

Totalmente de acuerdo D
De acuerdo D

Ni de acuerdo ni en desacuerdo D

Desacuerdo D

Totalmente en desacuerdo D

5.- ¢éQué emisora sintoniza usted con mas frecuencia?:

Radio Centro D
Radio Ambato D
Radio Canela D
Radio Amor D

Ora s

El heraldo
La hora
El ambatefio

Revistas
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7.- éLa promocion que utiliza Jhonatex es acorde a sus expectativas?

Completamente
Parcialmente

Nada

J00

8 éIndique por favor que tipo de promocidon le gustaria que ofrezca nuestra empresa al

momento de adquirir un producto?

Descuentos D
Bonos D
Regalos D

) o YN

9 ¢cudl es el factor mas importante que Ud. considera, al momento de adquirir una

prenda de vestir?

Publicidad D
Diseno D
Calidad D
Precio

]

Or0S e

10.-¢ Ud. esta de acuerdo que la publicidad de textiles Jhonatex es ingeniosa?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

10000
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11.- ¢{Cudl es el mensaje publicitario que mas llama su atencién? “telas que acarician tu

piel”

la evolucién de la calidad y confort... es de Jhonatex”
En Jhonatex "Telas variadas y de acuerdo a la temporada”
“Entre confort y evolucion esta el detalle de distincién”

" Viste a lo grande, a que eres grande.. viste con Jhonatex”

10000

Jhonatex “para que tu imagen se exprese de acuerdo a ti”

12.- ¢{Qué otras empresas son sus proveedoras?
Milatex D

Andelas

13.- ¢Hace cuanto tiempo Ud. Es cliente de textiles Jhonatex?

Menos de un afio
Desde hace mas de 1 afio
De 2 a 3 aios

De 5a 10 aios

JUoou

Mas de 10 afios
14.-¢ldentifique la principal razén por la cual Ud. Es cliente de textiles Jhonatex?
Imagen moderna
Precio bajo
Tendencia

Variedad

JO00
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ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
Anexo # 2: Organigrama Institucional

GERENTE GENERAL
ASESOR JURIDICO
DEPARTAMENTO DE
DPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE VENTAS
ADMINISTRACION PRODUCCCION Sr. Jhonatan Altamirano
: TEJEDURIA || TINTURADO || BODEGA
CONTABILIDAD TESORERIA Y ACABADO
Tejedor | Tintoreria
Vendedor Vendedor
Interno Externo
Sra. Monica Sra, Belen
Tejedor 2 Acabado Lipez Cadena

Fuente: Textiles Jhonatex

Elaborado por: Naranjo Pablo
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RADIO AMOR
Anexo # 3: Tarifas Radio Amor

TARIFAS 20 o

Horario Rotativo
(lunes a sabado)

# cunas diarias # pasadas al mes valor mensual

4 104 $ 700
6 156 $ 800
8 208 $ 900
10 260 $ 1000
AMOR POR EL DEPORTE

Con Jorge Luis Cardenas R.
(08h0O0 - 10h00)
(12h00 - 14h00)

# cunas diarias # pasadas al mes  valor mensual

2 52 $ 600
3 78 $ 650
4 104 $ 700
5 130 $ 750
6 156 $ 800
® Tungurahua CAMPEONATO ECUATORIANO
DE FUTBOL

Cotopaxi
® P Transmision directa desde todos los estadios del

pais series Ay B.
15 menciones minimo por partido. Derecho a una
jugada, Ej.: Tiempo de Juego...

@ Chimborazo

¢ Pastaza Bonificacion: Transmision directa
del resto de partidos de la fecha.
@ Bolivar Bono: Incluye 4 pasadas diarias en

"AMOR POR EL DEPORTE”.

@ Sur de Pichincha Valor Mensual: USD $ 1000

Calle Sucre no. 09-42, Ambato - Ecuador. Telf.: (03) 2823897 / 2421602 - Fax (03) 2822450

www.radioamornueveb9.com.ec

Fuente: Radio Amor

Elaborado por: Naranjo Pablo
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RADIO AMBATO

Anexo # 4: Tarifas Radio Ambato

TARIFAS 2014 ©

Pauta # Pasadas Valor
lunes a sabado al mes horario”"/AAA""
(lunes a sabado)

2 CUNAS DIARIAS 52 S600 Mensuales
4 cuNAs DIARIAS 104 $700 Mensuales
6 cuNAs DIARIAS 156 S$800 Mensuales
8 cunas DiARIAS 208 $900 Mensuales
10 curas piarias 260 $1000 Mensuale

CAMPEONATO ECUATORIANO
DE FUTBOL

Transmision directa desde todos los estadios del
pais series Ay B.

15 menciones minimo por partido. Derecho a una
jugada, Ej.: Tiempo de Juego...
Bonificaciéon: Transmisién directa
del resto de partidos de la fecha.

Bono: Incluye 4 pasadas diarias en
"DEPORTES Y GOLES”".

@ Tungurahua Valor Mensual: USD S 1.000

@) Cotopaxi

CUNA
@ Chimborazo OCASIONAL
@ Pastaza $1 O
@ Bolivar cada pasada

S El mejor y mas completo equipo de periodistas
@ Surde Pichincha deportivos del centro del pais.

Fuente: Radio Ambato

Elaborado por: Naranjo Pablo
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COTIZACION DIARIO EL HERALDO

Anexo # 5: Tarifas Diario El Heraldo

De mi consideracidn:

Adpmio valores v espados solicitados, por 1 dia:

Tamano ] Vbicacion Color Valor
i pagina 26 cm (ancho) por 33 om (ko) mtarior FiC §549.38
%: Pagina 16 cm {ancho) per 15 om (do} Interior FiC 3366.65
¥ Pagina 12.5 cm {ancho) por 16 om {alto) Interior BIC §133.32
178 Pagina 11,5 am {ancho)por 8 am {alto) Interior FiC , $6666
| pagina 26 om (ancho) por 33 an (akto) nterior BN $402.27 -
% Paginz 26 cm {ancho) por 16 cm {alto) Interior BN $105.04
¥ Pagina 12.5 on (@ncho) por 16 an (alto) nterior BM $97.52
1/ Pagina 125 am {ancho)por § am {3ka) mrerior B/N 34876
Los valores incluve el 12% Fva
SOMOS CONTRIBUYENTES ESPECIALES
Sin otro particular, me susenbo,
Atentamente,
W g
” Dep artamento V gtas i‘: NS
L HERALD
~E R~

Fuente: Cotizaciones Diario el Heraldo
Elaborado por: Naranjo Pablo.
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