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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se inscribe en el paradigma critico-propositivo.
puesto que del analisis concreto de la realidad empresarial se esta planteando una
alternativa de solucion viable en la linea de fortalecer, desde la perspectiva del
Marketing Moderno y Estratégico, areas de gestion importantes como son un PLAN
DE PUBLICIDAD Y PROMOCION en la Joyeria LUNA NATIVA PLATERIA de
la ciudad de Ambato, siecmpre conjugando los criterios de calidad, productividad y

competitividad en funcion de dinamizar el quehacer empresarial en el mercado.

En términos de alcanzar una propuesta que resulte coherente con los propositos de un
mejoramiento  continuo  en  la  gestion de la publicidad y promocion,
metodologicamente se ha partido de un analisis situacional interno y del entorno de
la empresa, mismo que ha permitido establecer las condiciones de desenvolvimiento
general del negocio y particularmente de la comunicacion comercial. Los resultados
de la investigacion evidencian serias limitaciones en cuanto a la aplicacion de
técnicas en el campo de la publicidad y promocidn, lo que ha incidido en las ventas.
el posicionamiento y el nivel de participacion en el mercado. En el contexto de esta
realidad y con la aplicacion de un marco tedrico-conceptual y metodologico, se han
disefiado un conjunto de estrategias orientadas a potenciar los procesos de
informacion respecto de las caracteristicas de la empresa y productos que en ellas se
comercializan a efectos de incidir positivamente en las decisiones de compra,
ubicandola de esta manera en un ambiente competitivo en el que se privilegia la

innovacion, creatividad, diferenciacion y generacion de valor agregado para nuestros



clientes, logrando asi el desarrollo organizacional y ¢l de la sociedad en la que esta

empresa se inscribe.
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ABSTRACT

This research joins the critical-propositive paradigm. The concrete analysis of the
reality of business suggests an altemnative viable solution in order to strengthen the
perspective of Modern and Strategic Marketing, important areas to administration
like a PLAN OF PUBLICITY AND PROMOTING in the jewelry store 1LUNA
NATIVA PLATERIA in the city of Ambato, always combining the criteria of
quality, productivity and competitiveness in order to make more dynamic the work of

this business in the market.

In terms of reaching a proposal that works out logically with the purpose of
continuous improvement in the area of publicity and promoting, methodologically 1
have started from a situational analysis and from the business surroundings; this has
allowed me to establish the conditions for general development of the business and
particularly the commercial communication of the business. The results of the
investigation show evidence of serious limitations in the application of techniques in
the area of publicity and promoting, which has been indicated in the sales, the
positioning and the level of participation in the market. In the context of this reality
and with the application of a macro-theoretical concept and methodology, I have
designed a combination of strategies oriented to improving the process of informing
clients about the characteristics of the business and the products that are offered with
the hopes of positively influence the decision to purchase, locating the business in
this manner in a competitive environment that favors innovation. creativity.

difterentiation and the creation of added value for our clients. In this way, [ will



achieve development of the organization and the society of which the business is

part.
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INTRODUCCION

La calidad y la productividad constituyen factores clave para definir el nivel de
competitividad de las empresas en el mercado; sin embargo, estas categorias de
anélisis desde la perspectiva de gestion estratégica de Marketing, aun no han
merecido el tratamiento que amerita en funcién de potencializar el desarrollo de las
organizaciones, circunstancia que ha derivado en pricticas con limitado uso de

técnicas en las diferentes aéreas de gestion.

En Tungurahua existe un sin nimero de empresas productivas y comerciales que no
realizan una gestion administrativa integral, lo que no les permite mantener el
posicionamiento en el mercado, por tanto la inseguridad de inversién se incrementa
generando pérdidas econdémicas y sociales, ya que al no hacer un andlisis detallado
de la informacién no se conoce con certeza cuales son las expectativas de los

clientes.

En este contexto, sobre las base de una investigacion exploratoria, se identificaron
problemas como: poco desarrollo empresarial, disminucion de las ventas,
insatisfaccion de las necesidades de los clientes, desconocimiento de la imagen en el
mercado, priorizandose la necesidad inmediata de abordar aspectos relacionados con
publicidad y promocion en la Joyeria Luna Nativa Plateria, en razén de la ausencia
de estrategias idoneas en este ambito que permitan la aplicacion de las técnicas mas

apropiadas de comunicacion comercial.



En esencia con este trabajo de investigacion se ha dilucidado la problematica de la
comunicacion en la empresa y sobre esta base se ha planteado una propuesta de
publicidad y promocién en términos de articulacién de técnicas innovadoras en
funcion de mantener debidamente informada a nuestra clientela clave de las
caracteristicas de nuestros productos, para asi alcanzar adecuados niveles de

posicionamiento, fidelizacion, ventas y mayor participacion en el mercado.



CAPITULO I

1 EL PROBLEMA

1.1 Tema

PLAN DE PUBLICIDAD Y PROMOCION PARA INCREMENTAR LAS

VENTAS EN JOYERIA LUNA NATIVA PLATERIA DE LA CIUDAD DE

AMBATO

1.2 Planteamiento del problema

La competitividad de los mercados genera pro actividad, razon por la cual se necesita
de acciones integrales que promuevan dinamizaciéon mercadoldégica, pero la
deficiente planificacion de publicidad y promocién en la Joyeria LUNA NATIVA
PLATERIA de la ciudad de Ambato advierte una tendencia decreciente de ventas lo
cual estd incidiendo en los presupuestos de inversion y por ende en el

posicionamiento en el mercado.



1.2.1 Contextualizacion

Contextualizacién macro

La medicién de la calidad y la productividad son factores claves para determinar la
competitividad en el mercado, sin embargo, por no existir una normatividad en los
criterios de comercializacién, como eficacia, efectividad y eficiencia en las empresas
se produce un estancamiento en su desarrollo. A nivel de pais son pocas las empresas
dedicadas a la comercializacion de joyas que manejan la publicidad y promocion
como un sistema de estrategia para saber cuél es el riesgo en el mercado y como

manejarlo, por tanto se pierden oportunidades de dinamizar los negocios.

Contextualizacion meso

En Tungurahua las empresas dedicadas a la comercializacion de joyas evidencian
una limitada capacidad de gestion en lo relativo a promocion y publicidad,
circunstancia que no les permite mantener un posicionamiento adecuado en el
mercado, por tanto el riesgo de la inversion se incrementa generando pérdidas
economicas y sociales, ya que al no realizar un andlisis detallado de los impactos de
la comunicacion comercial no se conoce con certeza cuales son las expectativas de

los clientes.



Contextualizacion micro

Particularmente en la Joyeria Luna Nativa Plateria la administracién comercial
advierte serias deficiencias, lo cual incide en el nivel de conocimiento de la empresa
enfocada al andlisis y evaluacion de riesgos, dificultando los procesos de proyeccion
de tendencias en el mercado y la toma de decisiones oportunas. La carencia de
técnicas idoneas de publicidad y promocién para monitorear y manejar las
necesidades del mercado restringe la competitividad puesto que la incertidumbre del
cambio de mercados no permite realizar posteriores negociaciones e inversiones para

mejorar el desarrollo organizacional.

Esta empresa en su proceso de desarrollo ha debido ir superando algunas dificultades
derivadas de la naturaleza del negocio y de la forma como este ha sido administrado,
con el propdsito de ir incursionando en el mercado se ha creido conveniente el
analisis de la publicidad y promocién porque quienes estan al frente de la empresa
consideran que este campo se presenta con limitaciones importantes y significativas,
impidiendo asi un correcto desarrollo, entendiéndose que estas técnicas le

posibilitaran fortalezas a su desenvolvimiento.

1.2.2 Anilisis Critico

La globalizacién de mercados ha repercutido en el pais generando impactos sociales,
politicos y economicos, cuyas evidencias fundamentales se presentan como
desajustes en la interacciéon de factores y variables inherentes al proceso de

desarrollo en todas las ordenes, circunstancia que ha motivado desde la perspectiva



de gestion empresarial a abordar problemas concretos y de carédcter practico para de
este modo contribuir en los propositos de atender la crisis. En este contexto,
especificamente se ha planteado que en la Joyeria Luna Nativa Plateria como
problemética central la deficiente planificacion de publicidad y promocién, lo cual
genera desajustes en el proceso de comunicacion comercial, que en ultima instancia
repercute en el nivel de ventas y participacion en el mercado asi como en la
disminucién de rentabilidad para la empresa. Todo lo cual se deriva de la incipiente
aplicacion de las técnicas modernas de Marketing que configura un manejo empirico
del negocio, finalmente la deficiente cultura organizacional produce un bajo nivel de

posicionamiento en el mercado.



ARBOL DE PROBLEMAS
GRAFICO N° 01

Efecto

Disminucion de Desajustes en el Bajo nivel de
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de las técnicas de de la empresa organizacional
Marketing
Causa |
1.2.3 Prognosis

Al no establecer una alternativa de solucion para publicitar y promocionar los
productos de LUNA NATIVA PLATERIA se corre el riesgo de crear una mala
imagen en el mercado, lo cual dara lugar a una disminucién de ventas eventual, la
que se convertird en permanente afectando la rentabilidad, culminando asi con un

cierre empresarial en el mercado.



1.2.4 Formulacién del problema

¢De qué manera la deficiente planificacion de publicidad y promocion incide en el

comportamiento de las ventas en la Joyeria Luna Nativa de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Interrogantes

e ;La empresa cuenta con estrategias de publicidad, promocién y ventas para
potencializar posibles clientes?

e ;Las ventas en la joyeria cuenta con un direccionamiento de gestion
administrativa formal para maximizar su volumen de ventas?

e ;Es necesario estructurar un plan de publicidad y promocion para maximizar el

volumen de ventas en la Joyeria Luna Nativa Plateria?

1.2.6 Delimitacién del problema

e Campo: Administrativo

e Area: Comercial

e Aspecto: Ventas

1.2.6.1 Delimitacién espacial

El desarrollo del presente trabajo se lo efectuara en la Joyeria Luna Nativa Plateria

de la ciudad de Ambato



1.2.6.2 Delimitacién temporal

El tiempo que se utilizara para la investigacion esta comprendida desde el 1 de Julio

al 31 de Diciembre de 2010.

1.3 Justificacion

El inicio de toda empresa es largo y dificil pero no por ello imposible de realizarlo,
razon por la cual a través del presente trabajo de investigacion se pretende dar
solucién a uno de los problemas cruciales que tiene toda empresa en general y la
empresa Luna Nativa Plateria en particular, como es la de informar, recordar y
persuadir en la mente del consumidor. La existencia de una empresa joven se
orientara en satisfacer las necesidades suntuarias de un segmento de mercado joven,
lo que repercutird un posicionamiento atractivo en un ambiente tan competitivo

como es el mundo de la joyeria.

De esta manera la investigacion se enfocara en generar un cambio para preparar a la
joyeria a eventos de mercado proactivos, en donde el proceso implica transmision de
conocimientos especializados para que la habilidad motora y el conocimiento técnico
desarrollen aptitudes administrativas de progreso y desarrollo en beneficio de la

empresa.

Al dar a conocer los atributos de nuestros productos y ubicarnos en la mente del
cliente lograremos incrementar el volumen de ventas, con esto estamos garantizando

la estabilidad y permanencia de la empresa en el mercado local, lo cual generara
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ingresos econémicos no solamente para los propietarios de la empresa sino para los
empleados y trabajadores que conforman la empresa, coadyuvando de esta manera al

desarrollo econémico social de las familias y por ende del pais.

La procedencia de las joyas en su gran mayoria son italianas, colombianas,
tailandesas, estadounidenses, puesto que sus modelos son exclusivos y sus acabados
de primera y un 30% de las joyas son ecuatorianas de muy buena calidad, durabilidad

pero con acabados no muy trabajados.

Por todo lo anteriormente expuesto se justifica plenamente el presente trabajo de
investigacion ya que los resultados de una exitosa comunicacion comercial se veran
reflejados en un incremento de ventas que favorecera el crecimiento economico de la
empresa Luna Nativa Plateria, esto se logrard con la motivacion y un trabajo en
equipo, pensando siempre en un mejoramiento continuo a fin de lograr un verdadero

servicio de calidad.



1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Analizar la incidencia de la publicidad y promocién en las ventas de la Joyeria Luna
Nativa Plateria en funcién del disefio de una propuesta orientada a un fortalecimiento

técnico de la gestion estratégica de comunicacion en la empresa.

1.4.2 Objetivos especificos

> Identificar las condiciones actuales del proceso de comunicacion comercial
de la empresa y su incidencia en las ventas.

> Realizar una investigacion de mercado para determinar preferencias de
canales publicitarios que promuevan el desarrollo empresarial en el mercado.

> Proponer el disefio de un plan publicitario y promocional para la optimizacion

de las ventas en la empresa.



CAPITULO 11

2 MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos

El desarrollo de la presente investigacion se sustent6 el enfoque tedrico cientifico de
las variables en estudio, en este caso la publicidad y promocion y las ventas, asi
como en los siguientes trabajos, que serviran como referencia para el desarrollo del

tema:

CARVAIJAL, A (2004) “La Planificacion Estratégica como Mecanismo para
Mejorar las Ventas En La Fabrica “Domingo Jeans” del Cantén Pelileo para El
Periodo 2004-2006. Universidad Técnica de Ambato Facultad de Ciencias

Administrativas, cuya autor arribo a los siguientes objetivos y conclusiones:

Objetivos Especificos

» Diagnosticar la situacién actual de la fabrica para determinar el FODA, que
permita una mayor optimizacion en los recursos.

» Diseiiar estrategias para tener una mayor productividad, competitividad que

vayan en beneficio de la fabrica.
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» Determinar una gestion administrativa que permita el cumplimiento de las

actividades en la empresa.

Se determina que:

» No existe una planificacién efectiva en la comercializacion que la fabrica realiza
a sus prendas, debido a que no hay una gestion administrativa formal.

» Existe una falencia en el desarrollo comercial de la fabrica, y por esa razoén no se
puede cubrir correctamente las necesidades de los clientes.

» La Imagen empresarial es representativa en el mercado lo cual representa un

punto positivo a favor de la industria.

2.2 Fundamentacion filos6fica

La investigacién utilizo el paradigma critico propositivo por cuanto al constituirse
un problema social la critica se evidencia en los factores que aquejan la deficiente y
adecuada publicidad y promocion y su incidencia en las ventas, para de esta manera
formular alternativas de cambio que permitan a la empresa fortalecer sus

oportunidades en el entorno.

La investigacion proporcionard un conocimiento de las directrices de un adecuada
publicidad y promocién, el mismo que permitird manifestar un poder fundamentado
en la productividad, para asi generar un adecuado volumen de ventas y asi maximizar

la inversion.
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Es asi que la generacién de compromiso, eficiencia, responsabilidad serdn los ejes
que permitan optimizar el desempefio publicitario y promocional y por tanto el nivel

de comercializacion contemple resultados positivos.

2.3 Fundamentacion legal

La base legal para el desarrollo del trabajo sera la Ley del consumidor que en los

capitulos generales manifiesta entorno a la publicidad y promocién lo siguiente:

CAPITULO1

Principios generales

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden publico
y de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de cardcter organico,
prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda
en la interpretacion de esta Ley, se la aplicara en el sentido mas favorable al

consumidor.
El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:



Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
piblica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus

productos o servicios.

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 denominaci6n incluira al usuario.

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a través de contratos impresos 0 en formularios sin

que el consumidor, para celebrarlo, haya discutido su contenido.

Derecho de Devolucién.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no
cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha

directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u otros medios similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacién, de precios al

productor o de precios al consumidor.
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Informacién Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o

prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que

efectua el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion,
distribucién, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios
a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes
adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de produccién o
transformacién, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacién o

concesion.

Publicidad.- La comunicacién 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 informacién o comunicacién 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 considerard también publicidad abusiva toda modalidad de informacién o

comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

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

consumidor.

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos domiciliarios
los prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por
proveedores plblicos o privados tales como servicios de energia eléctrica, telefonia

convencional, agua potable, u otros similares.

Distribuidores o comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de manera
habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados finalmente a los
consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos abiertos al

publico.
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Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provisién a los

consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual importan

bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan

servicios a los consumidores.

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y obligaciones
establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la
legislacion destinada a regular la proteccion del medio ambiente y el desarrollo

sustentable, u otras leyes relacionadas.



2.4 Categorias Fundamentales

GRAFICO N° 02
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Marco Teérico

Direcciéon de Marketing

La direccién de marketing es la aplicacién practica de las técnicas de marketing. Es
el analisis el analisis, planeacién, implementacion y control de programas disefiados
para crear, construir y mantener intercambios de beneficio mutuo con los mercados
objetivo. El director de marketing tiene la tarea de influir sobre el nivel, el tiempo y
la composiciéon de la demanda de modo que pueda alcanzar los objetivos

organizacionales.

Marketing

El mercadeo o el marketing es la disciplina que se preocupa de estudiar, teorizar y
dar soluciones sobre: los mercados, los clientes o consumidores (sus necesidades,
deseos y comportamiento) y sobre la gestion del mercadeo (0 gestion comercial) de

las organizaciones (principalmente las empresas, pero no de forma exclusiva).

Marketing Mix

Estrategia donde se utilizan las cuatro variables controlables que una compaiiia
regula para obtener ventas efectivas de un producto en particular. Estas variables son:

Producto, Precio, Plaza y promocion.



Producto o servicio: En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o
intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicion, uso o consumo y que
puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos
materiales o bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas. Las
decisiones respecto a este punto incluyen la formulacién y presentacion del producto,
el desarrollo especifico de marca, y las caracteristicas del empaque, etiquetado y
envase, entre otras. Cabe decir que el producto tiene un ciclo de vida (duracion de
éste en el tiempo y su evolucién) que cambia segin la respuesta del consumidor y de

la competencia y que se dibuja en forma de curva en el grafico.
Las fases del ciclo de vida de un producto son:

1. Lanzamiento
2. Crecimiento
3. Madurez

4. Declive

Precio: Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la
transaccion (aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo incluye:
forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directo, con documento,
plazo, etc.), descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a su vez, es el que
se plantea por medio de una investigacion de mercados previa, la cual, definira el
precio que se le asignara al entrar al mercado. Hay que destacar que el precio es el
anico elemento del mix de Marketing que proporciona ingresos, pues los otros

componentes inicamente producen costos. Por otro lado, se debe saber que el precio
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va intimamente ligado a la sensacion de calidad del producto (asi como su

exclusividad).

Plaza o Distribucion: En este caso se define como donde comercializar el producto o
el servicio que se le ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea
accesible para el consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de
distribucién, debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el
momento adecuado y en las condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia de los

fabricantes y ahora depende de ella misma.

Promoci6én: Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la
empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales
(como es la  empresa=comunicacion activa, como se percibe la
empresa=comunicacion pasiva). La mezcla de promocion estd constituida por
Promocién de ventas, Fuerza de venta o Venta personal, Publicidad y Relaciones
Plblicas, y Comunicacién Interactiva (Marketing directo por mailing. emailing,

catalogos, webs, telemarketing, etc.).

Publicidad

Para Stanton William (2004) “La publicidad debe captar la atencion y transmitir un
mensaje, lo cual se logra mediante el empleo de una variedad de estrategias de
comunicacién. La dificultad en la publicidad estandarizada internacional es lo que
funciona en una cultura podria tomar un significado completamente diferente en

otra”. (pag. 82)



Para Kotler Philip (2001) “La publicidad es un componente de la mercadotecnia
porque es uno de los elementos que conforma el mix de promocion (los otros son: la
venta personal, la promocion de ventas, las relaciones plblicas y el telemercadeo), y
cuya importancia y prioridad dependen: 1) de los productos, servicios, ideas u otros
que promueven las empresas, organizaciones o personas, 2) del mercado hacia los

que van dirigidos y 3) de los objetivos que se pretenden lograr”. (pag. 39)

Diseilo y desarrollo de programas de publicidad

Segin Philip Kotler (2000) “La publicidad como una comunicacion no personal y
pagada, de promocion de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador

identificado.

Las empresas realizan su publicidad de diferentes formas: en las empresas pequeifias
la publicidad la controla las personas del departamento de ventas o de marketing
que trabaje con una agencia externa, mientras las grandes acostumbran a establecer
sus propios departamentos de publicidad, cuyos directores informan al
vicepresidente de marketing. El trabajo del departamento de publicidad consiste en
desarrollar el presupuesto total, la estrategia de publicidad, aprobar los anuncios y
campafias de la agencia, realizar la publicidad por correo, los escaparates en el

punto de venta y otras formas de publicidad”. (Pagina 644).

Se puede definir a la publicidad como una comunicacién no personal y pagada, de

promocién de ideas bienes o servicios la cual es llevada a cabo por un patrocinador
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identificado. Las empresas pueden realizarla de diferentes formas por ejemplo en las
empresas pequeftas es controlada por el departamento de ventas y en las empresas

grandes es controlado por el departamento de publicidad.

Objetivos de publicidad

Segun Philip Kotler (2000) “En el desarrollo del programa de publicidad el primer
paso es el establecimiento de los objetivos del programa, que deben derivarse de
decisiones anteriores sobre la eleccion del publico objetivo, la estrategia de
posicionamiento y el marketing mix. Se puede asignar a la publicidad muchos

objetivos de comunicacion y de ventas.

Notese que se puede clasificar los objetivos de acuerdo con la finalidad: si se trata de

informar, persuadir o recordar.

e Publicidad informativa tiene sentido especialmente en las primeras fases de una
nueva categoria de producto donde el objetivo es construir una demanda
primaria. Asi por ejemplo, la industria del yogur inicialmente tenia que informar
a los consumidores de los beneficios nutritivos del yogur.

e La publicidad persuasiva se hace mas importante en situaciones competitivas,
donde el objetivo de la empresa es desarrollar una demanda selectiva para una
marca particular. L.a mayor parte de la publicidad se centra dentro de esta
categoria. Por ejemplo, la empresa Chivas Regal intenta persuadir a sus
competidores que el consumo del whisky proporciona mas sabor y mas estatus

que cualquier otra marca de whisky escocés.



e Una parte de la publicidad persuasiva recae en la categoria de la publicidad
comparativa, que busca establecer la superioridad de una marca en un atributo
concreto, con relacion al resto de las marcas de dicha clase de producto.

e La publicidad de recuerdo en muy importante en la fase de madurez del
producto. Los ostentosos anuncios de cuatro colores de Coca-Cola en las revistas
no tienen el objetivo de informar ni persuadir, sino de recordar a la gente que
debe comprar Coca-Cola. Una forma relacionada de publicidad es la publicidad
de refuerzo, que busca asegurar a los consumidores actuales que han hecho la
eleccién correcta. Los anuncios de automoviles con frecuencia muestran a los
consumidores satisfechos que disfrutan del nuevo coche. La eleccion de los
objetivos de publicidad debe basarse en un analisis global de la situacion de

marketing de la empresa.” (P4gina 644, 645).

Identificacion del pablico meta

Segin Kotler, Philip (2006) “El proceso debe comenzar con una idea clara de quién
conforma el publico meta: compradores potenciales de los productos de la empresa,
usuarios actuales, personas que toman las decisiones y personas que influyen; y
también se debe tener una idea clara de si se trata de individuos, grupos o el gran
puablico. Fl pliblico meta determinard las decisiones sobre qué como, cuando, donde

y a quién”. (pag. 541)



28

Definicion de los objetivos de comunicacion

Segun Kotler, Philip (2006) “1. Necesidad de categoria.- Convertir una categoria de
producto o servicio en una categoria necesaria para eliminar o satisfacer la
percepcion de una discrepancia entre un estado motivacional y un estado emocional.
Las comunicaciones de productos novedosos por ejemplo, los autos eléctricos,

siempre comienzan por crear la necesidad de la categoria.

2. Conciencia de marca- Capacidad para identificar (reconocer o recordar) la marca
dentro de su categoria, con un nivel de detalle suficiente para proceder a la compra.
Por lo regular, es mas sencillo lograr que los consumidores reconozcan la marca a
que la recuerden (es mas probable que los consumidores reconozcan los empaques
color naranja caracteristicos de Stouffer a que recuerden la marca cuando piensen en
marcas de productos congelados). El recordatorio de marca es mas importante fuera
del punto de venta, mientras que ¢l reconocimiento de marca es mds importante

dentro. La conciencia de marca sirve como base para el brand equity.

3. Actitud frente a la marca.- Valoracién de la marca con respecto a la percepcion de
su capacidad de satisfacer una necesidad especifica. Hay necesidades relevantes que
se orientan negativamente (solucion de problemas, elusion de problemas, satisfaccion
parcial o disminucién normal) o positivamente (gratificacion sensorial, estimulacion
intelectual o aprobacion social). Los productos de limpieza del hogar utilizan el
enfoque de solucion de problemas; por otra parte, los productos alimenticios suelen

recurrir a anuncios relacionados con los sentidos, al hacer hincapié¢ en el apetito.



4. Intencién de compra de la marca.- Se refiere a auto indicaciones para adquirir la
marca o tomar medidas en relacion con la misma. Las ofertas promocionales de tipo
dos por uno incitan a los consumidores a adoptar un compromiso mental para
comprar un producto. Sin embargo, muchos consumidores no tienen una necesidad
de categoria manifiesta, y quizas no estén en situacion de compra cuando se vean
expuestos a un anuncio, por lo que es menos probable que se formen intenciones al
respecto. Por ejemplo, en una semana cualquiera, sélo cerca del 20% de los adultos
planea comprar detergente, s6lo el 2% planea comprar un producto de limpieza para

alfombras, y sélo el 0.25% planea comprar un automoévil”. (pag. 542-543)

Decisiones entorno al presupuesto de publicidad

Segun Kotler, Philip (2006) “1. Fase del ciclo de vida del producto. Los nuevos
productos suelen recibir mayores presupuestos de publicidad para darlos a conocer
en el mercado ¢ incitar a la prueba. Las marcas consolidadas reciben presupuestos

mas bajos, en forma de porcentaje de las ventas.

Participacion de mercado y base de consumidores.- [.as marcas con una gran
participacion de mercado requieren menos inversion en publicidad, que corresponde
a un porcentaje de las ventas y se destina a conservar el nivel de participacion de
mercado. Si se desea incrementar la participacion aumentando el tamafio del
mercado, sera necesario invertir mas dinero. Si se toma como medida el costo por
exposicion, resulta menos costoso llegar a los clientes de marcas con mayor

participacion de mercado que a los de marcas con menor participacion.
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Competencia y saturacién.- En un mercado con muchos competidores y grandes
gaste en publicidad, se debera intensificar la publicidad de una marca si se quiere
hacen llegar el mensaje. Incluso con una saturacion minima de publicidad, aunque
no sea de competidores directos, s necesario promover la marca mas

intensivamente.

Frecuencia de la publicidad.- El némero de repeticiones necesarias para que el

mensaje quede en la mente de los consumidores determina también el presupuesto de

publicidad

Naturaleza sustituible del producto.- Las marcas de categorias menos diferenciadas o
de productos basicos (cerveza, bebidas refrescantes, bancos y aerolineas) requieren
mas publicidad para diferenciar su imagen. La publicidad también es importante

cuando una marca ofrece caracteristicas o beneficios fisicos Unicos”. (pag. 569-570).

Creatividad

Segin Drake T (1994) “La mayor parte de los impactos que le llegan le pasaran
inadvertidos y de la mayoria de los que sea consciente, solo sera capaz de recordar

algunos rasgos muy generales. La tinica arma contra el desinterés es la creatividad”.

(pag. 154)



Planificacién y compra de medios

Segin Drake T (1994) “Una vez definido un presupuesto, la agencia debe
ayudarnos a elegir la mejor manera de distribuir este presupuesto entre los distintos
medios de comunicacién y planificar como gastarse cada uno de los presupuestos

de cada medio”. (pag. 154)

Colaboracién en la elaboracion de la estrategia publicitaria y de marketing

Segin Drake T (1994) “Es posible que los ejecutivos y directores de cuentas de la
agencia tengan una gran experiencia, no sélo en publicidad, sino también en
marketing. Ese es un activo de la agencia de publicidad que no debemos

desaprovechar”. (pag. 154)

Desarrollo de 1a campaiia publicitaria

Segin Kotler, Philip (2006) “Al disefiar y evaluar una campafia publicitaria es
importante diferenciar entre la estrategia de mensaje o posicionamiento de un
anuncio (qué intenta transmitir el anuncio sobre la marca y la estrategia creativa
(como se expresa). Asi, disefiar campatias de publicidad efectivas es un arte y, a la

vez, una ciencia”. (pag. 570)



La decision del mensaje

Segiin Philip Kotler (2000) “Las campaiias de publicidad varian de unas a otras
en el factor de creatividad del mensaje. Como observo William Bernbach: “los
hechos no son suficientes no olvidemos que Shakespeare utilizaba argumentos
bastante tajantes, sin embargo su mensaje se desarrollaba con una gran

fluidez”. (Pégina 647).

Generacion del mensaje

Segun Philip Kotler (2000) “En principio, el mensaje de “Beneficio™ para el
producto debe decidirse como parte del desarrollo de concepto del producto y
expresar el beneficio principal ofrecido por la marca. Sin embargo, incluso
respetando este principio puede existir un gran numero de posibles mensajes
que el especialista de marketing puede querer cambiar con el tiempo, incluso
sin cambiar el producto, especialmente si los consumidores buscan

“benefictos™ nuevos.”. (Pag. 647,648).

Crear un mensaje

Segiin William Staton (2004) “Cualquiera que sea el objetivo de una
compafiia publicitaria, el anuncio en si debe cumplir dos fines ser exitoso:
llamar y retener la atencion de la audiencia meta e influir en ella de la manera
deseada. La atencion se llama de muchas maneras. La television permite hacer

efectos visuales especiales, como las latas voladoras de anuncios de Mountain
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Dew o los lagartos parlantes en los anuncios de Anhueser-Busch. La radio
apela a la imaginacion de los escuchas para crear imagenes mentales que en
realidad seria imposible producir. La ejecucion es combinar con la peticion, en
una manera convincente y compatible a la caracteristica o dispositivo que

illama la atencion”. (Paginas 627, 628)

Elementos del mensaje

Segin William Staton (2004) “El mensaje posee dos elementos:

. La peticion en un anuncio es el beneficio que obtiene el individuo como
resultado de aceptar el mensaje.
. La ejecucion es combinar con la peticion, en una manera convincente la

caracteristica o dispositivo que llama la atencion”. (Paginas 629).

Relaciones publicas e inserciones pagadas

Segiin Kotler, Philip (2006) “Los mercaddlogos tienden a hacer un uso escaso de
las relaciones publicas, aunque éstas, coordinadas con el resto de elementos de la
mezcla promocional, suelen ser muy efectivas. El atractivo de las relactones
publicas y de las inserciones pagadas con formato de noticia o reportaje se

fundamenta en te caracteristicas distintivas:

1. Gran credibilidad.- Las notas periodisticas y los reportajes resultan mas

auténticos y creibles para los lectores que los anuncios.
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2. Capacidad para captar compradores desprevenidos.- Las relaciones
publicas pueden llegar hasta los consumidores que prefieren evitar a

los vendedores y huir de la publicidad.

3. Dramatizacion.- Las relaciones publicas tienen un gran potencial para
destacar positivamente la imagen de la empresa o del producto”. (pag.

556)
La promocion de ventas
Segun Philip Kotler (2000) “Consiste en un conjunto de instrumentos de incentivos,
generalmente a corto plazo, disefiados para estimular rapidamente, y/o en mayor

medida, la compra de determinados productos o servicios por los consumidores o los

comerciantes.” (Pag 666).

Decisiones principales en promocion de ventas

Segin Philip Kotler (2000) “A la hora de utilizar la promocion de ventas, la

empresa debe establecer los objetivos, seleccionar las herramientas, desarrollar el

programa, implementarlo, controlarlo, y evaluar los resultados” (Pag. 666).

Métodos promocionales

Hay cinco formas de promocion:



La venta personal es la presentacion directa de un producto que el representante
de una compafiia hace a un comprador potencial. La mencionamos en primer
lugar porque, en todas las industrias, se invierte mds dinero en clla que en
cualquier otra clase de promocion.

La publicidad es una comunicacion masiva e interpersonal que paga a un
patrocinador y en la cual ésta estd claramente identificado. Las formas mas
conocidas son los anuncios que aparecen en los medios electronicos (television y
radio) y en los impresos (periédicos y revistas). Sin embrago, hay muchas otras
alternativas, desde el correo directo y hasta los mas recientes Internet.

La promocion de ventas es una actividad estimuladora de la demanda, cuya
finalidad es complementar la publicidad y facilitar la venta personal. Incluye un
amplio espectro de actividades: patrocinios, concursos, exhibicién comercial,
bonificaciones, muestras gratis, premios, descuentos y cupones.

Las relaciones publicas abarcan una amplia gama de actividades comunicativas
que contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una
organizacion y sus productos. A diferencia de la publicidad y la venta personal,
no incluye un mensaje especifico de ventas. Las relaciones publicas adoptan
muchas formas: boletines, informes anuales y patrocinio de eventos caritativos o
civicos.

La propaganda es una forma especial de relaciones publicas que incluye noticias
o reportajes sobre una organizacion o sus productos. A semejanza de la
publicidad, comunica un mensaje impersonal que llega a una audiencia masiva a
través de los medios. Pero varios clementos la distinguen: no se paga, la

organizacion objeto de ella no tiene muy poco o ningin control sobre la
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propaganda y, como aparece en forma de noticias, su credibilidad es mayor que

la publicidad.

Objetivos de la promocion

Segtn Kotler, Philip (2006) “Los objetivos de promocion de ventas se derivan de
otros objetivos mas amplios, que a la vez provienen de los objetivos de marketing
basicos fijados para el producto. Con respecto a los consumidores, los objetivos son
estimular las ventas, conseguir que los no usuarios prueben el producto, y fomentar
el cambio de marca desde las marcas rivales. Lo ideal es que las promociones
tengan un impacto sobre las ventas a corto plazo, asi como sobre el capital de marca

a largo plazo”. (pag. 587)

El proceso de comunicacién y promocion

Segin William Staton (2004) “La comunicacién es la transmisién verbal o no
verbal de informacion entre alguien que quiere expresar una idea y quien espera
captarla o se espera que la capte. Puesto que la promocién es una forma de
comunicaciéon, mucho se puede aprender de como estructurar una promocion

eficaz mediante el examen del proceso de la comunicacion.

En lo fundamental, la comunicacién requiere so6lo cuatro elementos: un
mensaje, una fuente del mensaje, un canal de comunicacion y un receptor. En la

practica, sin embargo, entran en juego importantes componentes adicionales:



. La informacién del emisor pretende compartir debe codificarse
permanentemente en una forma susceptible de transmision. En marketing,
ello significa transformar una idea, imagen o una combinacion de ambas.

. Una vez que el mensaje se ha trasmitido por algun canal de
comunicacién, el receptor tiene que decodificar los simbolos o darles
sentido. El mensaje recibido puede ser el que intentaba dar el emisor.

. Si el mensaje se transmite con éxito, hay algin cambio en el
conocimiento, las creencias o los sentimientos del receptor. Un resuliado
de este cambio es que el receptor formula la respuesta. La respuesta
puede ser no verbal, no verbal, o conductual.

. La respuesta sirve de retroalimentacion, que le dice al emisor si el
mensaje fue recibido y como lo percibié el receptor. Por medio de la
retroalimentacién el emisor puede enterarse de qué comunicacion logré.
Después puede formularse un nuevo mensaje y comenzar €l proceso de
nuevo.

. El ruido esto es, cualquier factor externo que interfiera con una buena
comunicacion puede afectar todas las etapas del proceso” (Paginas 575,

576)

Seleccion de herramientas de promocién al consumidor

Segun Kotler, Philip (2006) “Para planear la promocion es necesario considerar el

tipo de mercado, los objetivos de promocion de ventas, las condiciones

competitivas y la relacion costo-eficacia de cada herramienta”. (pag. 587).
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Determinacion de la mezcla de promocion

Segin William Staton (2004) “Una mezcla de promocion es la combinacion
de ventas personales, publicidad, promocién de ventas y relaciones pablicas
de una organizacion. Una mezcla promocional efectiva es parte fundamental
practicamente de todas las estrategias de marketing. La diferenciacion del
producto, el posicionamiento, la segmentacion del mercado, el comercio y el
manejo de marca requieren, todos, promocion eficaz. El disefio de una mezcla
promocional efectiva comprende un numero de decisiones estratégicas

alrededor de cinco factores”.

1.  Auditorio meta

2. Objetivo del esfuerzo de promocion

3. Naturaleza del producto

4.  Etapaen el ciclo de vida del producto

5.  Cantidad de dinero disponible para la promocion

(Paginas 577, 578)

Posicionamiento

Para Kotler Philip (2007) “Es la forma en que los consumidores definen el producto
con base en sus atributos importantes, es decir el lugar que ocupa en la mente de los
consumidores. en relacion con los productos de ta competencia. El posicionamiento
significa insertar los beneficios Gnicos de la marca y su diferenciacion en la mente de

los clientes™. (pag. 220 — 221)



Al disefiar los objetivos de ventas se debe conocer también el nivel de beneficios
dentro del segmento del producto comercializado. De este modo los descensos o
aumentos en el precio del producto pueden relacionarse con aquellos ya que los

precios afectan dramaticamente al volumen de ventas y a los beneficios”. (Pag 55).

Formulacion de los Objetivos de Ventas

Segun Pérez del Campo Enriquez (2000) “Reflejo de los objetivos generales de la
empresa (objetivos corporativos), que derivan en objetivos de marketing (imagen,
posicionamiento, penetracion, cuotas, beneficios, etc.), los objetivos generales de la
fuerza de ventas deben ser determinados por la direccion de marketing, teniendo en

cuenta la prevision de resultados del esfuerzo de marketing.

La direccion de ventas sera la encargada de formular y asignar los objetivos
especificos (por territorio de ventas y personales), teniendo en cuenta la naturaleza,
tamafio y estructura de la misma, los clientes actuales y potenciales; el mercado y la
competencia, donde las bases de la estructura (regiones, distritos y/o equipos de
venta) deberan participar activamente en forma de propuestas de objetivos

especificos acordes con el marco de los objetivos generales de ventas™. (Pag. 81-82)

Naturaleza de 1a venta personal

Segin MERCADO C (2000) “Venta personal es aquella que se realiza mediante el
contacto personal vendedor comprador de un producto o servicio, sea cual sea el tipo

de mercado: el lugar en que se realiza, y el medio que se utilice. A través de dicho
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contacto, el vendedor transmite informacton al posible comprador para persuadirle, a
la vez que procura provocar y captar del mismo, de forma directa o indirecta, la
informacién que lc permita conocer sus deseos, necesidades, preferencias y
motivaciones de compra especifica y peculiar, asi como sus objeciones a la oferta.”

(Pag. 13).

Tipos de venta

Segun MERCADO C (2000) “Existen tantos tipos de venta como criterios se utilicen
para su clasificacion. Aqui recogemos los de mayor interés: atendiendo a la
creatividad en la venta, su posicion en el canal y la utilizacion o no de
establecimiento, dando lugar a diversas formas de venta cada una de las cuales
presenta requerimientos diferentes sobre quien la ejerce o desempefia o, incluso,

prescindiendo de vendedores. ”. (Pag. 17).

Red de ventas

Segin MERCADO C (2000) “Existen tantos tipos de redes de venta como criterios

se empleen para su clasificacion:

A) Atendiendo ala ubicacion del personal de ventas en la realizacién de sus
funciones:

e Equipo o red interior de ventas

e Equipo exterior de ventas

e Equipo de exportacion



B)

Atendiendo a la relacion contractual con la empresa, se distinguen:
Fijos o permanentes

Colaboradora o independiente

Atendiendo a su estructura u organizacion:

Estructura por territorios

Estructura por productos

Estructura por mercados

Estructura combinada.” (Pag. 25).

La fuerza de ventas o red de ventas

Segun MANERA J (2000) “Es el conjunto de personas que, perteneciendo a la

empresa o vinculadas con clla, tienen fa responsabilidad de todas aqucllas tarcas

relacionadas directamente con la venta de los productos y servicios “fabricados™ o

distribuidos por la empresa”. (Pag. 25)

Componentes de la fuerza de ventas

En el nivel mas operativo se agrupan vendedores que pueden clasificarse:

Por la funcion que desempeiian.- Segiun DIEZ DE CASTRO E (2005) “Son los
prospectores cuya mision es encontrar nuevos clientes, los anotadores de pedidos
cuya tarea consiste en visitar a los clientes intentando que no estén

desabastecidos y apuntando sus demandas y los Merchandisers que son los que
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promocionan las ventas por el logro de una mejor presentacion del producto”.

(Pag. 30).

Por la actividad.- Para DIEZ DE CASTRO E (2005) “Son los técnicos comerciales
cuya tarea es vender productos industriales de alta tecnologia y los delegados quienes
son los que no venden directamente, sino que muestran al prescriptor sus productos”.

(Pag. 31).

Por ley .- Segin DIEZ DE CASTRO E (2005) “Son los intermediarios externos y
dentro de este se encuentran los comisionistas que son los intermediarios
independientes que actua ocasionalmente por cuenta de una empresa, ¢l corredor
cuya misién es reunir a comprador y vendedor y agente comercial que es
independiente de la empresa, pero es un intermediario estable que actia por cuenta
de la empresa , ademds estan conformados por intermediarios internos y dentro de
éste se encuentra el viajante que es el vendedor que representa a una empresa en un
territorio amplio sin oficinas permanentes, ¢l representante que es el que dispone de
un determinado territorio de venta y el corredor de plaza que es el vendedor que

trabaja en una ciudad”. (Pag. 31)

Tipologia de la fuerza de ventas o red de ventas

Para MANERA J (2000) “A) Atendiendo a la ubicacion del personal de ventas en la

realizacién de sus funciones:

1) Equipo o red interior de ventas:



Formado por las personas que ejercen sus tareas dentro de la empresa,
independientemente de su pertenencia o no a la plantilia de la misma. Se

trata de vendedores de mostrador, por teléfono. etc.”. (Pag. 25)

Funciones y tareas especificas de la direccion de ventas

Segin Pérez del Campo Enrique (2000) “Desde el punto de vista organizativo, la
funciéon de ventas se integra en el departamento o sub departamento de ventas, al
frente del cual se encontraria un director de ventas, entre cuyas funciones destacan

las siguientes:

. Fijacién de territorios de venta y cuotas de venta por territorio.

. Propuesta de los objetivos de la fuerza de ventas.

. Propucsta de los crilerios y programas de reclutamiento y formacion de
vendedores.

. Propuesta del tamafio idoneo de la fuerza de ventas, asi como las proporciones
entre vendedores fijos y colaboradores.

o Previsiones de ventas para la alta direccton

o Propuesta de homologacion de productos y servicios externos complementarios

y acuerdos de relacion con socios y colaboradores.

. Contacto periodico con chentes
. Andlisis y revisiones sistematicas de resultados
. Resolucion de conflictos que pudieran surgir intra v extra organizacionales™

(Pag79)



Seguimiento y Control

Segiin Pérez del Campo Enriguez (2000). “El seguimiento estd en
relacion con los progresos en la actividad, buscando la mejor asignacion,
coordinacién y aprovechamiento de los recursos disponibles, el control lo
esta con la detecciéon oportuna de desviaciones y la incorporacion de

correcciones. con un caracter mas fiscalizador que de coordinacion.

A. Periodicidad

El seguimiento requerird una periodicidad menor que, dependiendo de

sectores y tipos de venta, podra ser semanal/quincenal.
Fl control puede realizarse con una periodicidad mayor, que en la
mayoria de los casos, dependeré de la disposicion de la informacion de

resultados (cierres parciales de ejercicio) y que se aconseja, en la mayoria

de los casos, no prolongar mas alla de un mes.

B. Formalidad

2] seguimiento tiene su aporte en:

v Plan de desarrollo de cuentas generado a partir de la asignacion de

territorios
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v Informes dc actividad diaria gencrados semanal o quinccnalmente
(visitas, resuitados, kilometros)

v Informes de operaciones perdidas(cuando se produzcan)

v Previsiones de cuentas (con el mismo desglose que los objetivos)

v Informes de cambio de situacion en operaciones vivas (en

negociacion).

El control encuentra soporte a su vez en informes de resultados
contrastados con los objetivos, desglosados por periodo de control (mes
por ejemplo) y acumulado a la fecha, debiendo presentar igual desglose

que los objetivos, y siendo exhaustivo respecto a €stos.

C. Tratamiento de desviaciones

En el propédsito de disminuir las desviaciones respecto de lo previsto,
tratandose de cambios ambientales no previstos, se debe contar con un
sistema de informacion que advierta a tiempo y en forma de los cambios
y amenazas que surjan en el ambiente antes de que el desempefio de

ventas se vea afectado™. (Pag. 87-88-89).

Canales de distribucién

Canal de distribucién es el circuito a través del cual los fabricantes (o productores)
ponen a disposicion de los consumidores (o usuarios finales) los productos para que

los adquieran. La separacion geografica entre compradores y vendedores y la
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imposibilidad de situar la fabrica frente al consumidor hacen necesaria la distribucion
(transporte y comercializacion) de bienes y servicios desde su lugar de produccion

hasta su lugar de utilizacion o consumo.

El punto de partida del canal de distribucion es el productor. El punto final o de
destino es el consumidor. El conjunto de personas u organizaciones que cstan entre
productor y usuario final son los intermediarios. En este sentido, un canal de
distribucion esta constituido por una serie de empresas y/o personas que facilitan la
circulacién del producto elaborado hasta llegar a las manos del comprador o usuarto

y que se denominan genéricamente intermediarios.

Los intermediarios son los que realizan las funciones de distribucion, son empresas
distribucion situadas entre el productor y el usuario final: en la mayoria de los casos

son organizaciones independientes del fabricante

2.5 Hipétesis

El disefio de un plan publicitario y promocional permitird mejorar et volumen de

ventas en la Joyeria Luna Nativa Plateria de la ciudad de Ambato

2.6 Seiialamicnto de variables

. VARIABLE INDEPENDIENTE: Publicidad y Promecion

. VARIABLE DEPENDIENTE : Ventas



CAPITULO I

3. METODOLOGIA

Orientacién de la investigacion

Para el siguiente trabajo de investigacion se utilizara la siguiente
modalidad cuantitativa, esta es cn general parte de la investigacion
cientifica, la que es definida como "un proceso metddico y sistemadtico dirigido a
la solucién de problemas o preguntas cientificas, mediante la produccion de
nucvos conocimientos. los cuales constituyen la solucion o respuesta a tales

interrogantes”

A partir de esto ¢s posible hacer una reflexion acerca del enfoque que de ahi se
desprende:

Si estamos tratando la investigacion cientifica, es posible desarrollar dos enfoques
importantes: el cualitativo y el cuantitativo, cn ¢l primero se entiende que la
cantidad cs parte de la cualidad, ademas de darse mayor atencion a lo profundo de
los resultados y no de su generalizacion; mientras que en ¢! enfoque
cuantitativo, lo importante es la generalizacién o universalizacion de los

resultados de la investigacton.

Por tanto, en una investigacion no es conveniente hablar, ni de paradigma cualitativo
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o cuantitativo; puesto que ambos son enfoques de la investigacion cientifica y
pueden ser usados en una misma investigacion, interaccionando sus metodologias, lo

cual es extremamente necesario para un correcto desarrollo de la

propuesta.

3.1 Enfoque Cuantitativo

En la investigacion se utilizara el enfoque cuantitativo ya que se a definido el
problema basado en la deficiente planificacién de un sistema promocional y
publicitario que impide el adecuado posicionamiento de la joya de plata en el
mercado, también se han determinado los objetivos investigativos, asi como se ha

planteado la hipotesis que sera la resolucion a la problematica.

3.2 Métodos de investigacion

o Investigacion bibliografica.- Ticnen ¢l propésito de fundamentar el enfoque y la
teoria de las variables en estudio, es decir se conceptualizard publicidad y

promocion y ventas.

De esta manera en la presente investigacion se recopilara informacion secundaria de

libros con bases teoricas de publicidad y promocidn, asi como de ventas.

e Investigacion de campo.- Es el estudio que se realiza en el lugar de los hechos
por tanto se toma contacto de forma directo con el problema presentado en la

Joyeria I.una Nativa Plateria.



La investigacion de campo se lo realizé en el momento en que s¢ acudié a la Joyeria

I.una Nativa Plateria.

3.3 Nivel o tipo de investigacion

 Investigacion Descriptiva.- Este tipo de investigacion permitird describir las
situaciones y eventos que han generado ¢l problema es decir como se ha
manifestado en el entorno empresarial la deficiente publicidad y promocion y su

incidencia en las ventas de los productos.

e Correlacionales.- Los estudios correlaciénales permiten medir el grado de
relacion que existe entre la variable independiente: Publicidad y Promocion; y la

variable dependiente: Ventas.

3.4 Poblacion y muestra

3.4.1 Poblacion

La poblacion universo es el conjunto o agregado total de unidades estadisticas, de
esta manera la poblacion de estudio scran los potenciales clientes, es decir se tomara
como referencia a la POBLACION OCUPADA, SEGUN SECTORFES
ECONOMICOS Y RAMA DE ACTIVIDAD POR TRAMOS DE INGRESO
MENSUAL DE 500 A 799 DOLARES de la zona urbana de la ciudad segin tramos

de ingresos que son 66463, segin datos del INEC los mismos que se proyectaron
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para la investigacion con el 2.10% anual hasta el afio 2010, para conocer porque no

adquieren las joyas que se comercializan.

3.4.2 Muestra

Las muestras como parte de un conjunto o poblacion debidamente elegida, que se

somete a observacion cientifica en representacion del conjunto, con el propédsito de

obtener resultados validos.

Para la realizacion de la investigacion se utilizara la presente {ormula:

n

"

rPQ N

£
N -1) =5+ P
( P Q

0.25 * 66463

0 20?3 +0.25

(66463 ~ 1)

16616
(41 .54 )+ 0.25

16616
41 .79

398

De esta manera la muestra para la encuesta es de 398 personas que son parte de la

poblacion econdmicamente activa en la ciudad de Ambato.



En donde:

N = poblacion
E = error de muestreo
PQ = constante de probabilidad de ocurrencia y no ocurrencia

K = coeficiente de correccion del error

3.5 Plan de recoleccion de la informacion

La técnica c¢s un conjunto dc mccanismos, medios y sistemas de dirigir, recolectar,
conservar, reelaborar y transmitir los datos. Es también un sistema de principtos y
normas que auxilian para aplicar los métodos, pero realizan un valor distinto. lLas
técnicas de investigacion se justifican por su utilidad. que se traducen en la
optimizacion de los estuerzos, la mejor administracion de los recursos y la

comunicabilidad de los resultados. Valderrama S (2000, p. 191).

En la presente investigacion la informacion serd recolectada mediante la téenica de
la encuesta para los clientes externos en forma alcatoria, los cuales a través de la

aplicacién de la férmula son 398 encuestas en total.
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Técnica ¢ instrumentos

La encuesta tiene come proposito la obtencion de datos de interés de la investigacion
que son inherentes a la interrogacion a los miembros y actividades de la empresa e

interés de los clientes.

Dc csta mancra la investigacion recoleetd informacion acorde a los requerimientos
del mercado, es decir a través de la aplicacion de la encuesta a los clientes externos,
determindndose asi la necesidad de establecer estrategias de publicidad y promocion

para la joyeria.

Por tanto el instrumento para la recoleccion de informacién fue el cuestionario que
no es otra cosa que un conjunto de preguntas, preparado cuidadosamentc sobre los
hechos y aspectos que interesa en una investigacion. para que sea contestado por su

poblacién o su muestra. Aguilar Ruth (1996, p. 191).

I'n la presente investigacion se aplico sistematicamente el cuestionario con preguntas
relacionadas a publicidad y promocion, de modo que las respuestas ofrezcan

factibilidad en la interpretacion.



3.5 Procesamiento y analisis de informacion

Las técnicas para cl procesamicnto de la informacion se lo cfectuaron mediante la

consistenciacion, clasificacicn y tabulacion de datos.

e Larevision y consistenciacion de la informacion.- Este paso consistio en filtrar ja
informacion revisando los datos contenidos en la encuesta, la consistenciacion se
efectuo con el proposito de ajustar los datos primarios.

e Clasificacion de la informacion.- Es una etapa basica en la cual se dio un
tratamiento de datos, con la finalidad de agrupar la informacion para ta tutura
presentacion de datos.

e (Codificacion y 1abulacion.- Es una etapa que counsistié en formar un cuerpo o
grupo de simbolos de tal forma que los datos pudieron ser correctamente
tabulados.

¢ La informacion fue tratada por micdio de fucntes informaticas como la utilizacion

de Lxcel.



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Pregunta N° 01
1.- ;Le gusta comprar joyas de plata con frecuencia?
TABLA N° 01
X ke %
SI 265 67
NO 133 33
TOTAL 398 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Maritza Bayas

GRAFICO N°05

GUSTO POR JOYAS DE PLATA

EmNO

Anilisis e interpretacion

De la investigacion realizada con respecto a gustos y preferencias de compra de joyas
de plata el 67% opina afirmativamente, mientras que el 33% restante no compra este
tipo de joyas.

Del andlisis de la informacion anterior nos revela entonces que la gran mayoria de
personas encuestadas se inclinan por la adquisicion frecuente de joyas debido a su
facil accesibilidad en el mercado que sin duda esta caracterizado por condiciones

adecuadas de calidad y precio
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Pregunta N° 02

2.- {Qué medio de comunicacién utiliza con més frecuencia?

TABLA N° 02
X F %
RADIO 60 15
PRENSA ESCRITA 140 35
TV 70 18
TODOS 78 20
NINGUNO 50 13
TOTAL 398 100
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Maritza Bayas
GRAFICO N°06
’
MEDIO DE COMUNICACION
12% 15% 2 RADIO
W PRENSA ESCRITA
iV
B T0DOS
# NINGUNO

Andlisis e interpretacion

El 15% de los encuestados manifiesta que el medio publicitario a través del cual
llegan a conocer acerca de las caracteristicas del producto es la radio, el 35% la
prensa escrita, el 18% declara que la TV, el 20% manifiesta que todos y el 13% que
ninguno.

Se evidencia en la informacion que el medio de comunicacion mas utilizado es la
prensa escrita, pues al ser masivo se puede acceder a el con mayor facilidad, ya que
proporciona informacion mas completa de los acontecimientos de la ciudad, esto
determina que un plan de comunicacion de la empresa deberia enfocarse

contemplando este nivel de accesibilidad de la clientela a este tipo de medio.
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Pregunta N° 03

3.- Al momento de decidirse comprar una joya influye en Usted la publicidad que se

difunde?

TABLA N°03
X F %
SI 239 60
NO 159 40
TOTAL 398 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Maritza Bayas

GRAFICO N°07

INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD

u S|
ENO

Analisis e interpretacion

Para el 60% la publicidad si influye en su decision de compras, en tanto que el 40%

restante manifiesta que no.

De esta manera se certifica que una gran mayoria de personas encuestadas declara
que si influye en ellos la publicidad, debido al mensaje y al contenido que se logra

trasmitir mediante el mismo, lo cual facilita la decision de compra de los productos.



Pregunta N° 04

4.- ; Usted reconoce la marca LUNA NATIVA PLATERIA en el mercado como una

comercializadora de joyas de plata?

TABLA N°04
X F %
SI 153 38
NO 245 62
TOTAL 398 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Maritza Bayas

GRAFICO N°08

MARCA LUNA NATIVA

ms
ENO

Andlisis e interpretacion

De los datos recabados en la encuesta se establece que para el 38% de los
encuestados, si reconocen la marca LUNA NATIVA PLATERIA en el mercado, el

62% indica que no lo reconocen.

Entonces se devela en la informacién recolectada que un nimero considerable de
encuestados no reconocer la marca LUNA NATIVA PLATERIA en el mercado,
debido a que no existe publicidad y promocion que le permita ubicarla en el entorno

comercial.
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Pregunta N° 05

5.- ;Cuando Usted efectia una compra de joyas de plata recibe incentivos o

promociones?

TABLA N°05
X F %
SIEMPRE 87 22
CASI SIEMPRE 114 29
NUNCA 197 49
TOTAL 398 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Maritza Bayas

GRAFICO N°09

INCENTIVOS POR COMPRA
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Analisis e interpretacion

El 22% de los encuestados, declara que si recibe incentivos al momento de efectuar
una compra, el 29% manifiesta que casi siempre y para el 49% de los encuestados
afirman que nunca lo reciben.

Por tanto se observa que la mitad de los encuestados manifiesta que nunca reciben
ningtn tipo de incentivo o promocién al momento de efectuar su compra lo cual
limita la demanda de los productos en el mercado.



Pregunta N° 06

6.- ;Por qué medio publicitario se entero que existe nuestra empresa?

TABLA N°06
X F %
POR REFERIDOS 170] 43
PASABA POR LA
CALLE 138 35
MEDIOS DE
PUBLICIDAD 90| 23
TOTAL 398 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Maritza Bayas

GRAFICO N°10
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Anilisis e interpretaciéon

De los resultados de la investigacion aplicada se determina que para el 43% de los
encuestados el medio publicitario mediante el cual llegaron a conocer la empresa fue
por referidos, el 35% dice que pasaba por la calle, en tanto que el 23% por medios de
publicidad.

De esta manera se determina que la mayoria de encuestados declara que conocen de
la actuacion de la empresa en el mercado por referidos, es decir por personas que les
comentaron de la existencia de la joyeria, por tanto no es integral la comunicacion de
los atributos de la empresa al cliente limitando asi la compra.
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Pregunta N° 07

7.- ; En cual de estas joyerias Usted adquiere su joya con mas frecuencia?

TABLA N°07
X F %
SYLKAVANA 60 15
PUNTO DE PLATA 71 18
PLATA Y PLATA 80 20
OTRAS JOYERIAS 187 47
TOTAL 398 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Maritza Bayas

GRAFICO N° 11
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Anilisis e interpretacion

Se determina por el 15% de los encuestados que ellos adquieren los productos en
SYLKAVANA, el 18% en PUNTO DE PLATA; para el 20% PLATA Y PLATA y
la diferencia que es el 47% manifiesta que en ninguno.

Se evidencia en la informaciéon que para un alto grupo de encuestados no adquieren
los productos en ningun tipo de joyerias antes mencionas, lo cual evidencia que

existe un amplio mercado a ser acogido.



Pregunta N° 08

8.- /Su orientacion presupuestaria al momento de una compra en joyas es?

TABLA N°08
X F %
DE 10 dolares A 20 délares 120 30
DE 21 dolares A 30 ddlares 142 36
DE 31 délares A 40 dolares 70 18
MAS DE 40 délares 66 17
TOTAL 398 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Maritza Bayas

GRAFICO N°12
PRESUPUESTO PARA LA
COMPRA
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Anilisis e interpretacion

Del total de las encuestas, el 30% manifiesta que su presupuesto de compra es DE
10 doélares A 20 dolares; el 36% dice que DE 21 doélares A 30 délares; para el 18%
DE 31 dolares A 40 ddlares y el 17% MAS DE 40 délares.

De esta manera los datos estadisticos determina que para un grupo considerable el
presupuesto destinado a la compra del producto es de DE 21 délares A 30 délares, lo
cual determina que la joyeria debe colocar en el mercado productos acorde a las
necesidades del potencial consumidor.
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Pregunta N° 09

9.- ;Cudl es la frecuencia de su compra?

TABLA N°09
X F %
MENSUAL 75 19
TRIMESTRAL 100 25
SEMESTRAL 132 33
ANUAL 91 23
TOTAL 398 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Maritza Bayas

GRAFICO N° 13
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Anilisis e interpretacion

El 19% de las personas encuestadas determina que la frecuencia de compra de joyas
de plata es mensual, para el 25% trimestral, el 33% declara que semestral y el 23%

manifiesta que es anual.

Se determina entonces que un alto grupo de personas encuestadas afirma que la
frecuencia de compra de joyas de plata es semestral debido al tipo de presupuesto
que se asigna a la compra del producto y a fechas importantes que son 2 veces al afio
(cumpleaiios y navidad).



4.3 Verificacion de Hipétesis

Para verificar la hipotesis sc utilizo la prucba cstadistica del chi-cuadrado que es un
estadigrafo no paramétrico o de distribucion libre que nos permite establecer
correspondencia  entre  valores obscrvados y esperados, llegando hasta la
comparacion de distribuciones enteras, es una prueba que permite la comprobacion
global del grupo de frecuencias esperadas calculadas a partir de la hipotesis que se

quiere verificar.

4.3.1 Combinacion de frecuencias

Para establecer la correspondencia de las variables se eligid dos preguntas al azar a
través del formulario de cncuestas de cada una de las variables, en el cual la
probabilidad de la pregunta 2 y 9 permitié efectuar el proceso de combinacion,
posteriormente, se¢ cligié esta pregunta por cuanto hace referencia a la variable

independiente:

2.- :Qué medio de comunicacion utiliza con mas frecuencia?

CUADRO N°01

X F %

RADIO 60 5
PRENSA ESCRITA 140 35
TV 70 18
 TODOS 78] 20
NINGUNO 50 13
TOTAL B 398 100

Se eligid la segunda pregunta debido a que hace mencion a la variable dependiente:



9.- (Cual es la frecuencia de su compra?

CUADRO N°02
X | P %
MENSUAL 75 19
TRIMESTRAL 100 25
SEMESTRAL 132 33
ANUAL 91 23
TOTAL 398 100

Combinacion de frecuencias

Para establecer las frecuencias observadas se establece el cdlculo de correspondiente
a la correlacion en el cual se multiplica el valor de la primera tabla de radio (60) por
el de mensual (75) para posteriormente dividirlo para la muestra (398), dando lugar
al primer valor (fila*columna 11), el segundo valor serd (60*100)/398 =15, lo cual da

lugar a la correspondencia de tos valores observados.

FRECUENCIAS OBSERVADAS

CUADRO N°03

PLAN DE

PROMOCION

PUBLICIDAD Y

VENTAS

MENSUAL [ TRIMESTRAL | SEMESTRAL | ANUAL | TOTAL

RADIO 1 15 20 14 60
PRENSA ESCRITA 26 35 46 32 140
TV 13 8 23 16 70
TODOS 15 20 26 8 78
NINGUNO 9 13 17 § 50
TOTAL 75 100 132 91 398




Modelo Légico

Ho = El disefio de un plan publicitario y promocional NO optimizara las ventas en la

Joyeria Luna Nativa Plateria de la ciudad de Ambato

H1i= El disefio de un plan publicitario y promocional Sl optimizara las ventas en la

Joyeria Luna Nativa Plateria de la ciudad de Ambato

Nivel de Significacién

El nivel de significacion con el que se trabaja es del 5%.

En donde:

h) ay -

X* = Cht-cuadrado

Y = Sumatoria

O = Frecuencia observada

F = Frecuencia esperada o teorica
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Nivel de Significacion y Regla de Decision

Grado de Libertad

Para determinar los grados de libertad se utiliza la siguiente formula:

GL = (f-1) (e-1)

GL = (5-1) (4-1)

GL = 4*3

GL =12

Grado de significacion

o = 0.05

¥n donde:

O = Frecuencia Observada

E = Frecuencia Esperada

O-E = Frecuencias observada- {recuencias esperadas

O-E ? = Resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado

O-E? /E = Resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado dividido

para las frecuencias esperadas



En tanto que ¢l calculo de las frecuencias esperadas se efectiia de la multiplicacion
de los totales extrémales dividido para el gran total, es decir de 60*75/398 lo cual
genera el valor de 11.31. entonces se determina los valores esperados para la tabla dc

frecuencias esperadas.

FRECUENCIAS ESPERADAS

TABLA N°10
0 O-E (O-E)2 (O-E)2/E
11 11,31 (0,31) 0,09 0,01
26 15,08 10.92 119.35 792
13 ] 1990 (6.90) | 4760 | 239
15 13,72 1.28 1.64 0,12
9 26,38 (17,38) 302,13 1145
15 35,18 (20,18) 407,07 11,57
35 46.43 (11,43) 130.69 2,81
18 32,01 (14.01) 196,28 6.13
20 13 6,81 46,36 3.51
13 18 (4.59) 21,05 1,20
20 23 (3.22) 10,34 0.45
46 16 29.99 899,70 56,21
23 15 8,30 68.92 4.69
26 20 6.40 40,99 2,09
17 26 (8.87) 78,67 3,04
i4 18 (3.83) 14,70 0.82
32 9 22,58 509,76 54,10
16 13 3.44 11,81 0.94
18 17 1,42 2,01 0,12
11 i1 (0.43) 0,19 0.02
TOTAL 169.6
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GRAFICO DE VERIFICACION

GRAFICO N°14
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Conclusion

El valor de X7t =22.40 <X’¢ = 169.6 de esta manera se acepta la hipotesis alterna,
que manifiesta: 12l disefio de un plan publicitario y promocional SI optimizara las

ventas en la Joyeria Luna Nativa Plateria de la ciudad de Ambato



TABLA DE VERIFICACION DEL CHI-CUADRADO

TABLA N°11
NIVELES

gl 0.01 0.02 0.05 0.1 0.2
gl 0.995 0.99 0.975 0.95 0.90
1 7.88 6.63 5.02 3.84 2.71
2 10.6 9.21 7.38 5.99 4.61
3 12.8 11.3 9.35 7.81 6.25
4 14.9 13.3 11.1 9.49 7.78
5 16.7 15.1 12.8 11.1 9.24
6 18.5 16.8 14.4 12.6 10.6
7 20.3 18.5 16.0 i14.1 12.0
8 22.0 20.1 17.5 15.5 13.4

9] 23.60 21,70 19,00 16,90 14,70

10 25,20 23,20 20,50 18,30 16,00

1] 26,80 24,70 21,90 19,70 17,30

12} 28,30 26,20 23,30 21,00 18,50

131 29,80 27,70 24,70 22,40 19,80

14} 31,30 29.10 26,10 23,70 21,10

151 32,80 30,60 27.50 25,00 22,30

16 34,30 32.00 28,80 26,30 23,50

Se determina que para la comprobacion de los resultados se orienta la guia de la tabla
de verificacion al realizar el cruce de los grados de libertad con los niveles de
significacion, el mismo que estd determinada por un valor de 12 grados de libertad
por las filas y columnas y 5 de significacion (100-5)= 95 el cual da como resultado a

un valor de 21.



CAPITULOV

5 LA PROPUESTA

5.1 Tema

Plan de publicidad y promocién para optimizar las ventas en Joyeria Luna Nativa

Plateria de la ciudad de Ambato

5.2 Datos Informativos

Nombre de la Empresa: JOYERIA LUNA NATIVA PLATERIA
Actividad: Comercializacion de joyas de plata
Direccion: Avenida Cevallos 17-29 y Montalvo

Beneficiarios: Clientes y empresa
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5.3 Antecedentes de la propuesta

La cmpresa es nueva en el mercado y en consecuencia algunos aspectos relacionados
con la gestion de la misma estan sujetos a un proceso de mejoramiento continuo,
mereciendo, lucgo de un andlisis de las condiciones actuales de funcionamiento del
negocio, priorizar el impulso de la publicidad y promocion a través de un plan
técnicamente disefiado, puesto que una cficaz oricntacion dc esta sub funcion de
marketing permitird posicionar de mejor manera a la empresa y sus productos,

logrando asi cada vez mayor participacion en el mercado

5.4 Justificacién

La presente propuesta brindard un punto de referencta para elevar el desempeiio
general de la empresa en ¢l mercado, de esta manera con la implementacion de un
plan de publicidad y promocion se podra generar factores claves de éxito dentro del
sector comercial, por tanto la diferenciacién como ventaja competitiva permitira

promover el cambio y elevar la eficiencia y el posicionamiento en el entorno.

El interés de la propuesta radica en adaptar la estrategia publicitaria y promocional a
las necesidades del cliente lo cual generara su fidelizacion, constituyéndose la
sostenibilidad a través de la innovacién permanente para asi lograr los objetivos

organizacionales.

La novedad de la propuesta se tundamenta en la eficiencia y el aprovechamiento de

fos recursos para crear valor al cliente y asi establecer un modelo administrativo que
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permita a la empresa un servicio ideal, el mismo que tendra un monitoreo

permanente de las necesidades a ser satisfechas.

La realizacion es factible. por que se cuenta con el apoyo de los directivos para

implementar un nuevo enfoque estratégico que contribuya a la empresa a mejorar su

imagen y por ende el posicionamiento promovera rentabilidad y productividad.

5.5 Objetivo

5.5.1 Objetivo General

Disefar un plan publicitario y promocional para la optimizacion de las ventas de los

productos de Joyeria Luna Nativa Plateria de 1a ciudad de Ambato

5.5.2 Objetivos Especificos

» Determinar las estrategias de publicidad que permitan la fidelizacion de los
clientes en la Joyeria 1LUNA NATIVA PLATERIA.
» LEstablecer promocioncs como herramienta competitiva para la obtencion de un

posicionamiento eficiente en el mercado.



5.6 Operacionalizacién de la propuesta

CUADRO N°04

FODA

Medios publicitarios

Relaciones publicas

Métodos promocionales

ANALISIS SITUACIONAL

El marco técnico para el desarrollo del plan publicitario y promocional permitira
conocer el comportamiento actual de la empresa en el mercado desde un enfoque de
debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades, de modo que sobre la base de un
conocimiento real de las condiciones actuales, se posibilitara definir una situacion
futura y deseada que garantice estabilidad en la gestion general de la empresa y
particularmente en la ejecucion de un plan publicitario y promocional acorde a las

exigencias del mercado.
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CUADRO N°05
FORTALEZAS DEBILIDADES
e Precios competitivos e Espacio fisico limitado
e Recursos financieros estables e Escasa informacion (clientes,
e Apropiados recursos materiales comportamiento del
e Buena relaciéon con los consumidor) para el correcto
proveedores desarrollo de las actividades
comerciales.
e Deficientes planes de
comunicacion
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Posibilidad de crecimiento. e Entrada de nuevos
Desarrollo tecnolégico y la competidores
innovacion en el servicio. e Incremento en impuestos
e Nivel de empleo y capacidad de estatales
compra con tendencia positiva en ¢ El contrabando de productos a
Ambato. bajos precios.

De esta manera el comportamiento de la empresa en el

aspecto organizacional

determina que la fortaleza principal es que existen recursos financieros que pueden

ser orientados a una mejor gestion empresarial, en tanto que la debilidad principal es

que no se cuenta con una idea clara que identifique la marca LUNA NATIVA en la

mente de los consumidores.

DISENO DEL PLAN PUBLICITARIO Y PROMOCIONAL

El desarrollo del plan se sustentard en factores integrales como los objetivos

publicitarios y promocionales que son:
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OBJETIVOS PUBLITARIOS Y PROMOCIONALES

e Incrementar el conocimiento de la imagen LUNA NATIVA para incentivar la

decision de compra de los productos y servicios que oferta.

e Utilizar los medios masivos de comunicaciéon para llegar a los consumidores

existentes y captar clientes de la competencia.

e Incentivar a los clientes a que prefieran y adquieran el producto influyendo en su

comportamiento mediante promociones atractivas para el mismo.

Los objetivos publicitarios y promocionales pretenden captar la atencién de los
consumidores a partir de la generacién de informacion, en la cual se posicione una
imagen empresarial de diferenciacion (calidad, servicio personalizado y de postventa,

precios competitivos) que permita obtener la lealtad de los clientes.

ELECCION DE MERCADO META

La segmentacion del mercado permitird establecer una orientacion adecuada de las
necesidades de los consumidores, de esta manera el mercado meta que se ha
establecido para el posicionamiento de la publicidad y promociéon seran los
habitantes de la provincia de Tungurahua de la zona urbana, con un ciclo de
educacion medio y superior, un ingreso mensual de 500 a 799 délares que requieran
de productos de calidad y con disefios innovadores en joyas de plata. Las

caracteristicas del mercado seran las siguientes:



e Caracteristicas geogrificas: Consumidores y usuarios de la Provincia de

Tungurahua.

e Caracteristicas demogrificas: Hombres y mujeres con educaciéon a nivel

medio y superior de 15 a 65 afios de edad que requieran de joyas de plata.

e Caracteristicas psicogrificas: Acorde a la cultura general de los habitantes, sus

valores y estilos de vida.

e Caracteristicas de comportamiento: El servicio estard orientado a los
requerimientos y exigencias el mercado, tomando como referencia la calidad,

innovacion y el servicio.

DISENO DE LA IMAGEN LUNA NATIVA

El disefio de la imagen Luna Nativa se encuentra establecido por elementos que de
manera conjunta o independiente cumplirdn una misma funcion, que seréd acentuar la
grafica y la solidez de la imagen, mediante la cual, los usuarios podran reconocer los

productos y servicios.
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DISENO DE IMAGEN

GRAFICO N° 15

LUNA

NATIVA

PLATERIA

El impacto de la imagen promovera una fuerza de ventas a partir de un anuncio que
asegure una alta demanda de los productos y servicios en el mercado, mediante una
dindmica de innovacién publicitaria y promocional que genere una ventaja
competitiva y de esta forma asegurar la lealtad del cliente. El establecimiento de la
imagen de la empresa en el mercado serd comunicando los rasgos del servicio, los
mismos que seran diferenciados de su competencia a través de factores como la
calidad, innovacion, disefio, estilo, durabilidad y disponibilidad, y estos se

proyectaran por medio de la imagen empresarial.
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HOJA PUBLICITARIA

GRAFICO N° 16
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La colocacion de la imagen en el mercado proporcionard al consumidor una idea
clara de los atributos de la empresa, con esto se pretende maximizar la decision de
compra del cliente potencial. Para incentivar y estimular la demanda, la empresa

posicionara un beneficio tangible con las siguientes estrategias:



ESTRATEGIAS DE LA PROMOCION

CUADRO N° 06

ESTRATEGIA MODALIDAD CONTENIDO OBJETIVO

Objeto

De esta forma la estrategia de ventas generara en el mercado una alta demanda que

promoverd una rotaciéon permanente de los productos y asi fomentara ventajas

competitivas.

SELECCION DE MEDIOS PUBLICITARIOS

La seleccion de medios para efectuar la campaiia publicitaria valorara la factibilidad
y eleccion de los canales de comunicacion, mediante la designacion de medios con
mas alto rating en la localidad con el propésito de difundir la campafia para lograr
una mayor influencia, y por lo tanto, elevar la sensibilidad de la audiencia hacia los

productos y servicios que la empresa promueve, por tanto el conjunto de criterios
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que permitira una seleccion adecuada de los medios de comunicacion, sera la

respuesta esperada por parte del consumidor, de esta manera los medios elegidos son:

CUADRO N°07

Por tanto la campafia publicitaria ha elegido los medios establecidos por las

siguientes razones:

Radio.- Al colocar la campaiia en gran parte a través del medio radio, se pretende
tener una cobertura a nivel provincial y local ya que el nivel de audiencia es mas

diverso.



Televisién.- Por cuanto la influencia y el impacto de la imagen ingresarén a través de

la vista y oido, generando una alta demanda.

Prensa escrita.- Debido a que el mensaje que se proyectard serd més perdurable en
la mente del consumidor, el mismo que estara ubicado en pagina impar como

estrategia de comunicacion.

RELACIONES PUBLICAS

Las actividades de relaciones publicas estaran encaminadas a fomentar y mantener

una imagen favorable de la empresa en sus diversos publicos, para lo cual se

establecera el siguiente cronograma:

CUADRON°8

Se donara juguetes y una colacion a los
nifios de la escuela FE Y ALEGRIA
para que tengan un momento de

diversion y distraccion.

Se participara en el evento de la noche
Diners Club entregando 2 premios por

parte de la Joyeria.




De esta manera las relaciones publicas seran publicidad no pagada en la cual la

empresa tendra un gran aporte a partir de establecer una ayuda a la sociedad de la

provincia, lo que contribuira al desarrollo y progreso de la colectividad.

BASE PROMOCIONAL

CUADRO N° 09
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Valores empresariales

e La eficiencia: Poder y facultad para obtener un efecto determinado, la aptitud y
competencia en la empresa.

e La Honestidad: Es la cualidad por la cual los actos de una empresa estan
conformes a lo que exige el pudor y la decencia o sea, la manifestacion exterior
del respeto a las buenas costumbres o a las conveniencias sociales, 0 que no se
oponen a ellas

e La Responsabilidad: Se define como al cualidad de ser responsable. Se dice de la
empresa digna de crédito, que sabe responder rendir cuentas de sus propios
actos.

e El Respeto: Es el sentimiento que lleva a reconocer los derechos, la dignidad de
una empresa y abstenerse de ofenderlos o peor de hablarlos.

e La Solidaridad: Es la demostraciéon por medio de la cual una empresa se
compromete con una causa o con la circunstancia de otra persona. Por medio de
este sentimiento la empresa presta apoyo, respaldo a los demés y compromiso
con el progreso de todos.

e La Credibilidad: Es la cualidad por la que obtenemos la confianza de una
persona o de un conmemorado, que puede dar por cierta una cosa mencionada
por nosotros por cuanto siempre hablemos con la verdad.

e (Calidad: La calidad de un producto o servicio es la percepcion que el cliente
tiene del mismo, es una fijacion mental del consumidor que asume conformidad
con dicho producto o servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus

necesidades.
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ESTABLECIMIENTO DEL PRESUPUESTO PUBLICITARIO

Para que el plan publicitario se viabilice de forma eficaz en funciéon del mercado

meta se ha establecido el siguiente presupuesto:

CUADRO N° 10

50

100 200

14524

145,24

$1.597,64

Tomando en cuenta el presupuesto y la preferencia de los clientes reales se ha
establecido que la campaiia publicitaria se ejecute en radio, television y prensa, la
misma que se enfocaré a la proyeccion de una imagen corporativa integral que tenga

una amplia cobertura en el segmento elegido.

EJECUCION

La ejecucién del plan publicitario estara sustentada en la utilizacion de los recursos
humanos, financieros y materiales, los mismos que permitirin a la empresa
posicionar en el mercado una imagen de competitividad para que el consumidor
satisfaga sus necesidades a través de servicios diferenciados y asi obtener la

fidelizacion a la empresa.



EVALUACION

Para la evaluacion del plan publicitario se establecerd una investigacion de mercado
que mida el impacto de la publicidad y del mensaje que se proyecta al cliente, misma
que se efectuard mediante un sondeo al momento de la compra para conocer el nivel

preferencial del medio de comunicacién y el grado de recordacion del mensaje.

HISTORIAL DE VENTAS 2010

(Periodo: Enero-Diciembre 2010)

CUADRO N° 11

MES VENTAS %
Enero 3.500 5,72
Febrero 4.000 6,54
Marzo 5.000 8,17
Abril 4.200 6,86
Mayo 7.200 11,76
Junio 4.300 7,03
Julio 5.100 8,33
Agosto 4.600 7,52
Septiembre 3.900 6,37
Octubre 4.600 7,92
Noviembre 4.400 7,19
Diciembre 10.400 16,99
TOTAL 61.200 100
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CUADRO N° 12

MES INCREMENTO TOTAL PROYECCION % INCREMENTO %
Enero 98 3.598,00 0,57 6,29
Febrero 112 4.112,00 0,65 7,19
Marzo 140 5.140,00 0,82 8,99
Abril 118 4.317,60 0,69 7,55
Mayo 202 7.401,60 1,18 12,94
Junio 120 4.420,40 0,70 7,73
Julio 143 5.242,80 0,83 9,17
Agosto 129 4.728,80 0,75 8,27
Septiembre 109 4.009,20 0,64 7,01
Octubre 129 4.728,80 0,75 8,27
Noviembre 123 4.523,20 0,72 7,91
Diciembre 291 10.691,20 1,70 18,69
TOTAL 1.714 62.913,60 10,00 110,00

El incremento se calculo basado en el 2.80% que representa la Inflacion Acumulada

Mensual segiin datos obtenidos en el Banco Central del Ecuador , lo cual permitié

proyectar un nivel de ventas de un promedio del 10% a partir de la aplicacién de un

plan de Publicidad y Promocion.
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Se determina entonces que la aplicacién del plan de la publicidad y promocién
promovera el volumen de las ventas debido a que se generara mayor conocimiento de
los atributos y servicios del producto, para de esta manera satisfacer las necesidades
de los clientes, lo cual se ve reflejado en el incremento de las ventas en un 10%

aproximadamente y en el posicionamiento en el mercado.

5.7 Administracion

La administracion de la propuesta se llevard a cabo mediante el disefio
organizacional que la empresa ha establecido, mismo que estd compuesto en su base
estructural por el gerente y el director de marketing, el cual se manejara en base a
habilidades que permitan desarrollar las actividades en el 4rea comercial, que implica
una orientacién de la éptica de la oferta y la demanda, por tanto ejercer la funcién

comercial permitira estudiar al consumidor utilizando como base el instrumento de la
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investigacion de mercados para posteriormente establecer estrategias de
comunicacion y asi vender los servicios de manera que se solidifique la fidelizacion
del cliente a través de la satisfaccion de sus necesidades, mereciendo a la filosofia del

marketing el cumplimiento de su ciclo.

5.8 Prevision de la evaluaciéon

La evaluacion en la empresa se efectuara a partir de un diagnostico del desempefio
comercial, luego se lo realizara en el proceso de los objetivos y finalmente se lo hara
al finalizar el proceso de cambio para obtener conclusiones de la validez de la

propuesta.

Evaluacion Ex Ante

Esta evaluacion se lo realizara en funcién de los resultados obtenidos hasta la fecha,
los mismos que se orientan en el proceso de concientizacién dentro de la empresa y

el desarrollo estratégico de actividades comerciales.

Evaluaciéon Concurrente o en proceso

Esta evaluacion se ejecutara en el desarrollo de la propuesta, de manera que sea
flexible a la realizacion de cambios, que permitiran fortalecer la imagen y optimizar
las ventas de manera que la labor administrativa sea mas dindmica, en donde la

evaluacion se efectuara cada mes.



Evaluacion Expost o Final

Finalmente se efectuara una evaluacion final, misma que se la realizara en el primer
afio de gestion, la cual permitird emitir conclusiones del cambio en el momento que

se logre el posicionamiento de la imagen empresarial.



CAPITULO VI

6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

e En la empresa no se trabaja bajo un esquema técnico de publicidad y promocion
que permita comunicar los atributos del producto para el cliente.

e El no contar con un plan de publicidad limita el volumen de las ventas por el
desconocimiento del cliente.

e No existe un sistema de comunicacion directo con el cliente potencial, lo cual
interfiere en la toma de decision por parte del consumidor.

e La deficiente planificacion de un plan publicitario y promocional no permite
posicionar de mejor manera la marca LUNA NATIVA PLATERIA en el

mercado.
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6.2 Recomendaciones

e Establecer un mensaje claro acerca de los atributos del producto, que informe su
calidad para que el cliente adquiera frecuentemente las joyas.

e Determinar un sistema de comunicacion directo con el cliente de tal manera que
se conozcan los requerimientos y necesidades del mismo y asi generar
fidelizacion para la empresa.

e  Proponer el disefiar un plan de publicidad y promocién que fomente una elevada
demanda del producto a través de la satisfaccion de las necesidades del cliente

para optimizar el nivel de ventas y la rentabilidad empresarial.
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Anexos

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE
AMBATO
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
FORMULARIO DE ENCUESTAS DISTINGUIDO AL CONSUMIDOR
FINAL DE LA JOYERIA LUNA NATIVA PLATERIA DE LA CIUDAD DE
AMBATO.
OBJETIVO: Recolectar informacién acerca de la publicidad y las ventas de joyas de
plata en la ciudad.
Instructivo:
e Al ser anénima la encuesta se ruega contestar con la verdad
e Colocar una X en la respuesta elegida(solo una x)

Contenido:

1.- ;Le gusta comprar joyas de plata con frecuencia?

Si ( )
No ( )
2.- ;Que medio de comunicaci6n utiliza con mas frecuencia?
Radio ( )
Prensa escrita ( )
v ( )
Todos ( )
Ninguno ( )

3.- Al momento de decidir comprar una joya influye en Usted la publicidad que se
difunde?

Si ( )

No ( )

4.- ;Usted reconoce la marca LUNA NATIVA PLATERIA en el mercado como una
comercializadora de joyas de plata?

Si ( )

No ( )
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5.- ;Cuando Usted efectiia una compra de joyas de plata recibe incentivos o
promociones?

Siempre ( )

Casi siempre ( )

Nunca ( )

6.- ;Por qué medio publicitario se entero q existe nuestra empresa?

Por referidos ( )
Pasaba por la calle ( )
Medios de publicidad ( )
7.- (En cual de estas joyerias Usted adquiere su joya con més frecuencia?
Sylkavana ( )
Punto de plata ( )
Plata y Plata ( )
Otras joyerias ( )

8.- ;Su orientaci6n presupuestaria al momento de una compra en joyas es?
De 10 dolares a 20 dolares  ( )
De 21 doélares a 30 dolares  ( )
De 31 dolares a 40 dolares  ( )
)

Mas de 40 dolares (

9.- ;Cudl es la frecuencia de su compra?
Mensual ( )
Trimestral ( )
Semestral ( )
Anual ( )

GRACIAS POR SU COLABORACION
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